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PRESENTACIÓN 
 
A petición de la Dirección de Consumo de la Consejería de Gobernación de la Junta de 
Andalucía, y en el marco de un convenio de colaboración firmado en 2006, el IESA ha 
realizado un estudio sobre percepción, actitudes, valores y comportamiento, bajo la 
responsabilidad científica del Dr. Moyano (Vicedirector del IESA), la dirección técnica 
del Dr. Ganuza Fernández (investigador I3P del IESA) y la participación de Aroa 
Montes (becaria del IESA). 
 
El presente estudio consolida la línea de investigación iniciada el año 2005 con el 
primer Barómetro Andaluz de Consumo (BACO). Con este estudio se obtiene el 
segundo número de la serie, ofreciendo una primera evolución del comportamiento de 
los consumidores en Andalucía. Este año, el IESA ha introducido algunas preguntas  
más con el objetivo de ampliar el conocimiento sobre los pautas de consumo en 
Andalucía. No obstante, en el estudio se recogen todas las comparaciones posibles con 
el BACO 2005, lo que puede dar una idea del comportamiento de los consumidores a lo 
largo de estos dos años. 
 
El estudio se ha desarrollado utilizando como técnica de investigación una Encuesta 
presencial realizada durante el mes de octubre del año 2006 a una muestra de 1.200 
personas, representativa de la población de Andalucía. A lo largo del estudio se ha 
tenido en cuenta la visión general de los consumidores andaluces, además de su visión 
desde distintos ángulos, como la edad de los encuestados, el sexo, el nivel de estudios o 
el nivel de ingresos del hogar. 
 
La realización de la encuesta ha contado con el apoyo de la Unidad Técnica de 
Estudios Aplicados del IESA, coordinada por el Dr. Garrido Fernández, así como de la 
red de campo dirigida por Carmela Gutiérrez Aranda 
 
Con la elaboración de este estudio, el IESA cumple uno de los objetivos que se trazó 
desde su creación como centro mixto CSIC-Junta de Andalucía en 1995, cual es el de 
contribuir a un mejor conocimiento de la sociedad andaluza mediante estudios 
rigurosos desde un punto de vista científico. De este modo, el IESA ofrece información 
de interés y calidad para que pueda ser utilizada por los responsables políticos para 
orientar sus actuaciones en la gestión de los asuntos públicos en Andalucía. 
 
 
 
Córdoba, Diciembre de 2006 
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1) Aumenta la preocupación de los andaluces por el tema de la 
vivienda, mientras que las cuestiones estrictamente relacionadas con el 
consumo y la protección de los consumidores siguen sin ser 
consideradas preocupantes. 
 
El “paro” continúa siendo el problema que más preocupa a los andaluces cuando 
piensan en los problemas de Andalucía, presentando en ambas ediciones del barómetro 
porcentajes de respuesta muy similares a la hora de mencionar de forma espontánea los 
tres problemas que más preocupan (el 67,8% en el BACO’05 y el 66,7% en el 
BACO’06). El problema de la “inmigración” desciende más de siete puntos en la 
preocupación de los andaluces (pasa del 26,9% al 19,3% entre ambos barómetros), y ya 
no es el segundo más citado, dejando su lugar al problema de la “inseguridad 
ciudadana” (23,4%) y siendo igualado por el de la “vivienda” (sube más de siete puntos, 
pasando del 12,4% al 19,8%). 
 Algo más distantes en la preocupación de los andaluces figuran los problemas 
relacionados con la “sanidad” (14,4%) y la “economía” (que sube casi seis puntos, 
pasando del 6,6% en el BACO’05 al 12% en el BACO’06). El mayor descenso lo ha 
experimentado el problema del agua, que de haber sido uno de los más citados el año 
2005 (un 24,1% de andaluces lo mencionaba entre los tres problemas que más les 
preocupaban) ha bajado más de quince puntos porcentuales (sólo un 6,3% de los 
encuestados lo ha mencionado), quizá influido por haber sido éste de 2006 un año 
menos seco que el año anterior (en el que se rompía un ciclo ininterrumpido de de 
varios años lluviosos en Andalucía). 
Como podemos observar en el Gráfico 1, los temas estrictamente relacionados 
con el consumo y la protección de los consumidores siguen sin ser considerados 
preocupantes por los andaluces (no ha llegado al 1% el porcentaje de andaluces que han 
manifestado su preocupación por problemas relacionados con este ámbito), situación 
que no varía en función del sexo, la edad, el nivel de estudios, el tamaño del hábitat o el 
número de miembros en el hogar de los encuestados. 
 
 
 
 
 
Barómetro Andaluz de Consumo (BACO-2006). Informe con los resultados más relevantes 3 
 
 
 
INSTITUTO DE ESTUDIOS SOCIALES AVANZADOS DE ANDALUCIA (IESA/CSIC)  
 
Gráfico nº 1. Percepción de los problemas más importantes de Andalucía 
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Respuesta múltiple. Los encuestados señalaron hasta un máximo de tres problemas 
Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200 
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
La escasa preocupación que muestran los andaluces en lo relativo a los problemas de 
consumo se corrobora al observar la también escasa importancia que otorgan a las 
políticas relacionadas con la protección de los consumidores cuando se les pregunta por 
ello ante un conjunto cerrado de políticas promovidas por la Junta de Andalucía. En esa 
lista, los encuestados conceden la mayor importancia a las políticas sanitaria y de 
educación, seguidas por las de servicios sociales, medio ambiente y cultura, siendo la de 
agricultura y pesca la única que desciende en porcentaje de apoyo (pasa del 24,5% al 
16,9% el porcentaje de andaluces que la menciona entre las tres más importantes). 
Aunque sólo un 12,3% de los andaluces incluye la protección de los consumidores entre 
las tres políticas más importantes, próxima a la de agricultura, pero muy por debajo del 
resto de políticas, es destacable el incremento de casi dos puntos que experimenta dicha 
política en la importancia que le otorgan los encuestados (en el BACO’05 ese 
porcentaje era del 10,8%), hecho relevante debido al bajo porcentaje del que partía.  
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Gráfico 2. Importancia concedida a las políticas de la Junta de Andalucía 
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Respuesta múltiple. Los encuestados señalaron hasta un máximo de tres políticas. 
Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
 
No hay variaciones en la importancia concedida a esta política según el sexo, el tamaño 
del hábitat en el que residen los encuestados o el nivel de ingresos familiar, aunque sí 
por edad, nivel de estudios y número de miembros en el hogar. El porcentaje de 
personas con edades comprendidas entre 45 y 59 años que consideran la política de 
protección de los consumidores entre las más importantes (17,2%) duplica el de los que 
tienen 60 años o más (8,3%), superando también al grupo de menor edad (menos de 30 
años) en siete puntos porcentuales (sólo el 10,6% de los jóvenes ha citado esta política 
entre las tres más importantes de Andalucía). Las diferencias crecen entre las personas 
que cursaron ciclos formativos de grado medio (17,3%), frente a los analfabetos (4,8%) 
y los que tienen titulación universitaria (4,0%). Por su parte, sólo un 7,7% de los que 
viven solos considera importante esta política, lo que representa la mitad del porcentaje 
alcanzado por las personas que viven en hogares de más de cuatro miembros (14,8%). 
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2) Los andaluces identifican el consumo principalmente con la 
“necesidad” y el “bienestar”, y menos con el “despilfarro”, el 
“endeudamiento” y el “ocio”. 
 
En 2006, siete de cada diez andaluces identificaron la palabra consumo con “necesidad” 
(diez puntos porcentuales más que en 2005). Esta identificación apenas varía en función 
del sexo, el nivel educativo o el tamaño del municipio de residencia, aunque es 
ligeramente mayor entre las personas de 30 a 44 años (74%) y entre los que viven en 
familias con mayor número de miembros (74,1% en las de más de cuatro personas, 
frente el 64,8% de los que viven solos), y bastante superior entre los que viven en 
familias cuyos ingresos oscilan entre 2.001 y 3.000 euros mensuales (82,8%). 
 
Gráfico 3. Términos con los que se relaciona la palabra consumo 
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Respuesta múltiple. Los encuestados señalaron hasta un máximo de dos términos. 
Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
 
Como podemos ver en el gráfico, el resto de referencias asociadas al consumo no 
experimenta variaciones significativas respecto al año anterior, si bien disminuye 
levemente la proporción de encuestados que identifica el consumo con “despilfarro” 
(pasa del 26% al 21%). Cerca de la mitad de los andaluces relaciona el consumo con 
“bienestar” (44,5%), siendo esta identificación mayor para los que tienen entre 30 y 59 
años, que para la población de más edad (un 47% frente al 40%). Identificar el consumo 
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con “bienestar” es más común entre los universitarios (55,4% frente al 38,8% de los que 
no tienen estudios) y entre los que tienen mayores ingresos (el 51,9% de los que tienen 
rentas altas frente al 41,3% de los tienen rentas bajas), al tiempo que aumenta su 
importancia conforme lo hace el tamaño de los municipios (39,8% de los de menos de 
10.000 habitantes frente al 46,6% de los de más de 100.000) y el número de miembros 
en el hogar (50% en los hogares de más de cuatro miembros frente al 37,4% de los que 
viven solos, con la excepción de las familias de cuatro miembros, cuyo porcentaje 
desciende al 40,6%). 
La identificación de la palabra consumo con “despilfarro” (21,8%) es mayor 
entre los jóvenes que entre los mayores (26,1% frente al 18,3%); entre los universitarios 
de grado medio y los que terminaron el bachillerato o ciclos formativos superiores 
(25,3% y 27,9% respectivamente) que entre los analfabetos (12,7%) y entre los que 
viven en hogares de cuatro personas o más (25%) frente al resto de familias (17,8%). 
Sin embargo, es menor en poblaciones de entre 10.000 y 20.000 habitantes (13,6%). 
Un 18,8% de los encuestados ha optado por asociar el consumo con 
“endeudamiento”, porcentaje que se eleva en el caso de las mujeres (21,1% frente al 
16,6% de los hombres), de las personas con edades comprendidas entre 39 y 59 años (en 
torno al 20,7% frente al 15,2% de los mayores) y de los que viven en hogares con cuatro 
miembros (21,9% frente al 15% de los de tres personas). 
Finalmente, un 15,6% de los encuestados asocia el consumo con “ocio”. Este 
porcentaje aumenta conforme disminuye la edad de los encuestados (25,4% de los 
jóvenes frente al 9% de los mayores de 65 años) y cuanto mayor es el tamaño del 
hábitat (5,6% entre los que residen en municipios de menos de 10.00 habitantes frente al 
19,6% de los de más de 100.000). También se eleva entre los que tienen estudios 
medios o superiores (entre un 20% y un 26,7% frente al 3,2% entre los analfabetos y al 
11,8% entre los que tienen estudios primarios o no los han completado) y entre los que 
viven en familias cuyos ingresos superan los 2.000 euros mensuales (31,2% frente al 
15% de los que ganan menos). A la inversa, dicho porcentaje disminuye entre las 
personas que viven solas (7,7% frente a la media muestral del 15,6%).  
En definitiva, la mayoría de los andaluces (tanto en el 2005 como en el 2006) 
asocia el consumo a necesidad y bienestar. Su vinculación con endeudamiento es baja 
en términos relativos, siendo poco significativos los que lo identifican con despilfarro. 
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3) La mayoría de los andaluces afirma que el consumo contribuye a la 
generación de empleo y en menor medida a la mejora del bienestar  la 
calidad de vida. 
 
El 75,4% de los andaluces se muestra de acuerdo o muy de acuerdo con la afirmación 
de que “el consumo es fundamental para la economía porque contribuye a generar 
empleo”. Ese acuerdo desciende en torno a 15 puntos porcentuales ante las afirmaciones 
de que “el consumo contribuye a la mejora del bienestar y la calidad de vida” o de que 
“constituye una rueda que te atrapa y de la que no se puede salir” (ambas con 
porcentajes muy similares: 61,2% y 60,2% respectivamente). Finalmente, aunque sigue 
siendo mayoritario entre los encuestados, el grado de acuerdo con que “el ahorro es más 
importante que el consumo para la economía de un país” es algo menor (58,3%). 
 
Gráfico 4. Grado de acuerdo con afirmaciones relacionadas con el consumo 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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Los resultados para este indicador son muy similares en los barómetros de 2005 
y 2006. Sin embargo, observamos variaciones importantes respecto a 2005 si tenemos 
en cuenta la edad de los encuestados. Aumenta notablemente el apoyo de los mayores a 
la afirmación de que “el consumo contribuye a la mejora del bienestar” (pasa del 55,6% 
en BACO’05 al 64,3% en BACO’06), hasta el punto de superar al resto de los grupos de 
edad, cuyos porcentajes de apoyo en 2006 oscilan entre el 59,5% del grupo 
comprendido entre 30 y 44 años y el 61,2% de los más jóvenes. Las diferencias entre 
jóvenes y mayores se reducen a la mitad cuando expresan su acuerdo con la afirmación 
de que “el consumo contribuye a generar empleo” (la diferencia de once puntos 
porcentuales en 2005 pasa a ser de sólo cinco en 2006: el 74,3% frente al 68,9%). 
Llama la atención que sea ahora el grupo con edades comprendidas entre 45 y 56 años 
el que más importancia concede al ahorro (63,8%) frente a los mayores (61,7%) y 
superando al de los menores de 44 años (54,4%). Finalmente, el acuerdo con que “el 
consumo es una rueda que nos atrapa y de la que no se puede salir” es ligeramente 
mayor entre las personas de 30 a 56 años (62,3%) que entre los grupos de menor 
(58,5%) y mayor edad (57,2%). 
Por nivel de estudios encontramos, al igual que en 2005, que las personas con 
menos estudios conceden mayor importancia al ahorro: sólo el 45% de los universitarios 
y el 49,4% de los que estudiaron FP de grado medio piensan que el ahorro es más 
importante que el consumo, frente al 63,9% de los que tienen estudios primarios 
incompletos. Los universitarios, acompañados ahora por los que terminaron el 
bachillerato, BUP o FPII, muestran también un acuerdo menor con que el consumo 
contribuye al bienestar y la mejora de la calidad de vida (en torno al 53% frente al 65% 
de los que tienen estudios primarios). 
El consumo para los andaluces es considerado de vital importancia para el 
desarrollo de la economía, aunque haya un alto porcentaje que piensa en él como un 
arma de doble filo o “una rueda que nos atrapa y de la que no se puede salir”. No 
obstante, la percepción que se tiene permite pensar que los encuestados dan una 
importancia notable al consumo y, es de suponer, que también al mismo hecho de 
consumir, como muestra que casi el 60% esté de acuerdo con que es más importante que 
el ahorro: genera empleo, contribuye al bienestar y la calidad de vida y está asociado a 
necesidad, es decir, a cuestiones muy vinculadas a la vida concreta de las personas. 
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4) Casi la mitad de los andaluces afirma que su situación económica 
familiar es “igual” que la de hace un año, mientras que un tercio 
considera que “ha empeorado”, si bien de cara al futuro, aumenta 
sensiblemente la proporción de los que piensan que va a mejorar. 
 
Algo menos de la mitad de los encuestados considera que su situación económica 
familiar se ha mantenido “igual” respecto al año anterior, mientras que un 35,8% afirma 
que “ha empeorado”. Los que consideran que su situación es “mejor”, constituyen un 
16,7%.  
La valoración de los jóvenes es más positiva que la de los demás grupos de edad: 
un 28,2% (once puntos más que la media) afirma que su situación a lo largo de este año 
mejoró, frente al 9,3% de los que tienen edades comprendidas entre 45 y 59 años. Lo 
mismo ocurre con los universitarios (un 24,2% dice que mejoró su situación económica) 
frente a la población con menor nivel de estudios (sólo un 11,1% de los analfabetos y un 
13,7% de los que no llegaron a completar estudios primarios tienen esa percepción de 
mejora) y a la que viven en hogares de tres personas (20,6%) frente a los que viven 
solos (8,8%). 
 
Gráfico 5. Percepción de la situación económica familiar presente y futura 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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 Con todo, de cara al futuro, se percibe una mayor sensación de optimismo, 
aumentando notablemente la proporción de los andaluces que piensan que su situación 
mejorará (23,2%, seis puntos más). De nuevo, los jóvenes son los más optimistas (un 
35,2% piensa que va a mejorar, frente al 15% de los mayores de 45 años). Este 
optimismo aumenta también considerablemente conforme lo hace el nivel de estudios 
(el 15% de los que no terminaron estudios primarios, frente al 35,5% de los 
universitarios). Los que viven solos son menos optimistas que los que viven en familias 
con mayor número de miembros (el 14,3% de los que viven solos cree que su situación 
económica mejorará, frente al 30,5% entre los hogares de más de cuatro personas). 
Las buenas perspectivas de las economías familiares para el año próximo se 
reflejan en un aumento del gasto en este año y en las expectativas de muchas familias  
de que aumente para el siguiente (ver Gráfico 6). La opinión de los andaluces se divide 
en partes prácticamente iguales entre los que indican que el gasto en consumo se ha 
mantenido “igual” (un 42,8% así lo señala) y los que afirman que “ha aumentado” 
(48,2%) respecto al pasado año. Sin embargo, los que afirman haber gastado “menos” 
constituyen una clara minoría (6,6%). Lo mismo ocurre respecto a las expectativas 
futuras: un 37,7% creen que consumirán más; un 39,7% piensan que su nivel de 
consumo será el mismo; un 9,4% que consumirán menos, y un 13,3% dice no saber. 
Gráfico 6. Situación actual del gasto en consumo y expectativas futuras 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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 El recuerdo del gasto durante los últimos doce meses y las expectativas para el 
año siguiente varían fundamentalmente según el número de miembros del hogar. Son 
los que viven en familias con mayor número de miembros los que dicen haber gastado 
más respecto al último año en productos para el consumo, sobre todo en comparación 
con los que viven solos (el 56% frente al 37,4%, con una diferencia de casi veinte 
puntos porcentuales) y también los que prevén que gastarán más en 2007 (el 46,8% 
frente al 26,4%). El porcentaje de los que dicen haber gastado más este año que el 
anterior y el de los que prevén gastar más el año próximo, son superiores entre los que 
tienen mayores niveles de ingresos (59,2% y 44,1%) que entre los que tienen las rentas 
más bajas (34,9% y 21,5%). 
De acuerdo con su mayor optimismo al analizar la situación futura de la 
economía, es en el grupo de los más jóvenes donde se eleva la proporción de los que 
piensan que su gasto va a aumentar en 2007 (un 44,0% así lo cree, frente al 27,4% entre 
los mayores), ocurriendo lo mismo entre los que tienen estudios medios o superiores (un 
44,0% de los que tienen estudios universitarios dicen que aumentará el gasto en 
consumo) en comparación con los que tienen estudios inferiores (un 23,8% de los 
analfabetos y un 34,1% de los que no llegaron a completar estudios primarios). 
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5) La mayoría de los andaluces dice no ahorrar de forma habitual, y 
entre los que sí lo han hecho durante el último año, la mayor parte 
reconoce que ha ahorrado poco. No obstante, el patrón de compra de 
la mayoría de los andaluces suele basarse en una cierta planificación.  
 
Las perspectivas de consumo de los andaluces se traducen en un comportamiento menos 
favorable al ahorro. Un 40% de los encuestados afirma reservar habitualmente parte de 
los ingresos mensuales del hogar para gastos futuros o ahorro, mientras que la mayoría 
(58%) declara gastarlo todo en el mismo mes. La propensión al ahorro disminuye 
conforme aumenta la edad de los encuestados (un 51,4% de los menores de 29 años dice 
ahorrar de forma habitual, frente al 31% entre los que tienen más de 65 años) y es 
mucho menor entre los que tienen escaso nivel de estudios (tan sólo un 19% de los 
analfabetos y un 30% de los que no finalizaron estudios primarios dice reservar algo 
para el ahorro).  
Gráfico 7. Actitud ante el ahorro 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Entre los andaluces que dicen ahorrar, un 35,6% piensa que el ahorro ha sido escaso, 
mientras que tan sólo un 12,2% considera que ha ahorrado suficiente. Los que afirman 
haber ahorrado mucho, apenas suponen un 1,3% de la población encuestada. El 
porcentaje de los que consideran que han ahorrado suficiente es mayor entre los más 
jóvenes (19,4% frente al 7,9% de los mayores de 65 años) y entre los universitarios de 
grado superior (30% frente al 4,8% de los analfabetos), disminuyendo entre los que 
viven solos (7,7% frente al 14,4% de los que viven en hogares de más de cuatro 
personas). A la inversa, entre los que dicen haber ahorrado poco o nada, destacan 
especialmente las personas mayores y los analfabetos (el 90% de los mayores de 65 
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años y de los analfabetos frente al 75,4% de los jóvenes y 64,6% de los universitarios de 
grado superior). Se puede decir que el porcentaje de renta que los andaluces destinan al 
ahorro aumenta conforme disminuye la edad y sobre todo, aumenta cuanto mayor es el 
nivel de estudios y sobre todo cuanto más alto es el nivel de ingresos familiar. 
Gráfico 8. Grado de ahorro de los andaluces en el último año 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0507 
Si consideramos para qué deciden ahorrar los andaluces, la mayoría lo destinan para 
cubrir posibles imprevistos (34,3%) y en un menor grado a cuestiones de seguridad 
personal y familiar (20%). Los andaluces destinan significativamente menos ahorro para 
la educación de los hijos (13,3%) y para realizar compras futuras (12,4%) descendiendo 
ambas proporciones entre las personas con un escaso nivel de estudios. A la inversa, los 
jóvenes ahorran más para comprar cosas en el futuro (el 28,5% de los jóvenes frente al 
5,2% de los mayores de 45 años), mientras que los de 30 a 44 años dan más importancia 
a la educación de los hijos (20,4%). Menos del 5% destina sus ahorros a la pensión, 
aunque esta proporción es notablemente mayor al pasar de los 45 años (un 7% frente al 
1,4% de los menores de 30 años).  Los analfabetos y los que no completaron estudios 
primarios destinan más dinero a sus pensiones que la población con mayor nivel 
educativo (el 7,9% y el 5,8%, respectivamente, frente al 15% entre los universitarios), 
como ocurre entre los que viven en los municipios más pequeños (el 8,1% frente al 
3,3% en las de más de 100.000 habitantes) y los que tienen menos ingresos (el 8,9% 
frente al 3.7% de los que ganan más). 
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Gráfico 9. Principales motivos por los que ahorran los andaluces  
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
A pesar de que los andaluces se inclinan ligeramente a gastar antes que a ahorrar, el 
patrón de compra suele ser racional. Tres de cada cuatro andaluces dice planificar 
habitualmente sus compras antes de realizarlas, mientras un cuarto dice que decide 
sobre la marcha. Las mujeres las planifican en mayor medida que los hombres (78,6% 
frente 68,5%), al igual que los que tienen mayor nivel educativo (una media del 82% 
frente a una media del 73,7%). 
 
Gráfico 10. Patrón de consumo de los andaluces 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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 Respecto al tamaño de los hogares, las familias de tres personas (82,4%) dicen 
planificar más sus gastos, sobre todo en comparación con los solteros (70,3%) y los que 
viven en pareja (69,8%). A la inversa, entre los jóvenes y las personas con estudios 
primarios completos aumenta la proporción de los que dicen decidir sobre la marcha 
(34,9% y 30,9%  frente a una media del 24,5%). 
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6) Los andaluces dicen haber gastado durante el año 2006 en términos 
generales lo mismo que el año anterior, aunque son más los que dicen 
haber aumentado el gasto en bienes y servicios, que los que dicen 
haberlo disminuido. El gasto ha aumentado notablemente en 
alimentación y hogar.  
 
Las expectativas de los andaluces en relación a su gasto es muy positiva para el año que 
viene, lo cual refleja una expectativas de las economías familiares muy buena. En línea 
con estas expectativas vemos que, en relación al año pasado, la mayoría de los 
andaluces considera que se gastó lo mismo, aunque son muchos los que aumentaron el 
gasto en determinados bienes. 
Respecto a los gastos relacionados con la casa o la alimentación, alrededor del 
50% de los andaluces afirman haberlos aumentado, constituyendo relativamente pocos 
aquellos que dicen haberlos reducido. Los otros bienes y servicios donde más se 
aumentó el gasto están relacionados con la ropa y el calzado, el vehículo, el gasto en 
farmacia y médicos, o los seguros. Por el contrario, es relevante la disminución del 
gasto en ocio, aunque dos terceras partes dicen haberlo mantenido en un nivel igual o 
superior al del año pasado. 
 
Gráfico 11. Evolución del gasto de los andaluces en los distintos productos durante 2006 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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Los datos nos ofrecen algunas diferencias si consideramos la edad, los estudios y 
el nivel de ingresos de los encuestados. Ciertamente las diferencias no son tan grandes 
como cabría esperar, si bien los jóvenes, por ejemplo, dicen aumentar sensiblemente el 
gasto en ocio y ropa o calzado respecto al resto de grupos de edad. Los patrones de 
consumo para los andaluces con mayor nivel de estudio nos dicen que aumentaron su 
gasto más en alimentación y en cosas relacionadas con la casa, mientras que gastaron 
menos comparativamente en ocio. Por nivel de ingresos no encontramos diferencias 
significativas, aunque el gasto en ocio de los andaluces con mayores ingresos es mayor, 
algo esperable. Las que tienen rentas medias consumen proporcionalmente más en ropa 
y calzado y en educación, mientras que las rentas más bajas gastan menos en estos 
sectores. 
Con el objetivo de acercarnos mejor a los patrones de consumo de los andaluces, 
en el BACO del 2006 hemos preguntado sobre cuáles de esos bienes y servicios estarían 
dispuestos a disminuir los gastos en caso de necesidad. En términos generales, en una 
escala entre 1 (nada) y 5 (mucho), los andaluces estarían dispuestos a reducir gastos 
principalmente en bienes y servicios relacionados con el ocio (2.99) e informática 
(2.85), aunque las bajas puntuaciones indican una propensión escasa a ello. Le seguiría 
una reducción de los gastos en la casa (2.71), electrodomésticos (2.65), ropa y calzado 
(2.63), el coche (2.55), la educación (2.5) y los seguros (2.39), mientras que los 
productos alimenticios (1.82), médicos y productos farmacéuticos (1.85) son 
considerados por la mayoría como imprescindibles.  
Las mujeres estarían dispuestas a reducir gastos en mayor medida que los 
hombres, sobre todo en productos destinados al ocio (3.5 frente a 2.93) y en libros, 
música y DVD (2.97 frente a 2.80), aunque también en ropa y calzado (2.70 frente a 
2.56) y electrodomésticos (2.69 frente a 2.60). Mientras que las personas con edades 
comprendidas entre 45 y 59 años se muestran menos dispuestas que el resto a reducir 
gastos (sobre todo en productos básicos como la alimentación, electrodomésticos, 
médicos y farmacia, aunque también en informática y seguros), los mayores dicen estar 
dispuestos a reducirlos más que los jóvenes en ropa y calzado (2.68 frente a 2.59), 
libros, música y DVD (2.97 frente a 2.85) y en lo relacionado con el coche (2.64 frente 
a 2.52), pero menos en alimentación (1.86 frente a 1.94) y en médicos y farmacia (1.79 
frente a 1.91). Sin embargo, ambos grupos, sobre todo el de los mayores, estarían más 
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dispuestos que el resto a reducir el gasto en educación (2,48 y 2,21, respectivamente, 
frente al 2.0 de los de 30 a 45 años). 
 
Gráfico 12. Reducción del gasto en caso de necesidad en los diferentes productos 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Por nivel de estudios, las mayores diferencias se observan entre los que tienen un nivel 
educativo inferior. Los analfabetos estarían más dispuestos a reducir gastos sólo en 
educación (2.38 al igual que los que no terminaron estudios primarios, sobre todo frente 
a los universitarios que alcanzan un 2.00 en la escala), mientras que en el resto de 
sectores de consumo son los que menos dispuestos están a reducir gastos. Por el 
contrario, los que no terminaron EGB reducirían más en todas las partidas, 
especialmente las relacionadas con el ocio (3.24 frente a una media del 2.99). Por su 
parte, los universitarios gastarían menos en productos relacionados con la casa (2.90), el 
coche (2.80) y electrodomésticos (2.79). 
Respecto al nivel de ingresos, las rentas altas se inclinarían a reducir más gastos 
en bienes de consumo relacionados con la casa o la ropa y el calzado, mientras que las 
rentas más bajas reducirían gastos en ocio y educación. Los gastos en alimentación y los 
otros bienes y servicios, como seguros o médicos y farmacia,  tienen una consideración 
similar para todos los niveles de renta. 
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Al hablar de un consumo responsable, tan sólo uno de cada diez andaluces ha 
comprado productos procedentes del comercio justo en el último año. Llama la atención 
que prácticamente la mitad de los encuestados desconozca en qué consisten este tipo de 
productos. Su consumo aumenta entre las personas con edades comprendidas entre 30 y  
44 años (16,5% frente 4,5% de las de mayor edad) y entre los residentes en poblaciones 
de más de 100.000 habitantes (15,2% frente al 5% de las de menos de 10.000), aunque 
las mayores diferencias las establece el nivel de estudios: los universitarios de grado 
medio y superior son los que más los consumen (26,7% y 21,5% respectivamente), 
aproximadamente un 20% más que los analfabetos (3,2%) y los que no llegaron a 
terminar estudios primarios (6,9%). También es un producto muy asociado a las rentas 
medio altas y altas, pues casi un cuarto de los andaluces con ingresos altos dice haber 
comprado productos de comercio justo. 
Gráfico 13. Grado en el que los andaluces consumen productos del comercio justo 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
La dificultad de encontrar estos productos en el mercado (34%), la falta de información 
(26,1%) y, en menor medida, sus elevados precios (17,3%), son las principales razones 
que esgrimen aquellos que, aún conociéndolos, no consumen productos procedentes del 
comercio justo. 
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Gráfico 14. Razones por las que los andaluces no consumen productos de comercio justo 
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Porcentajes calculados sobre los que no consumen productos de comercio justo. N=456 
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
El consumo de productos ecológicos, sin embargo, está mucho más extendido: más de 
un tercio de los encuestados afirma haberlos comprado en los últimos doce meses. La 
razón principal para comprarlos descansa en su contribución a la mejora del medio 
ambiente (39,4%), su buena calidad (28%) y sus influencias positivas sobre la salud 
(24,8%). 
Gráfico 15. Razones por las que los andaluces consumen productos ecológicos 
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Porcentajes calculados sobre las personas que consumen productos ecológicos. N=432 
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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Al igual que sucede con los productos de comercio justo, los productos 
ecológicos son consumidos en mayor medida por las personas de 30 a 44 años, en 
comparación con las de mayor edad (48,6% y 22,8%, respectivamente), y por los que 
tienen titulación universitaria (53%, frente al 4,8% de los que no tienen estudios). En 
este caso, también influye el número de miembros en el hogar. Un 38% de las personas 
que viven en hogares de más de cuatro miembros consumen este tipo de productos, un 
10% más que aquellos que viven solos (27,5%). También es un producto asociado a las 
rentas medio altas, ya que más de un 50% de las personas con ingresos medio altos 
habían comprado estos productos. La razón que lleva a comprarlo es diferente para 
aquellos que disponen de una renta alta o baja. Los primeros destacan de los productos 
ecológicos su contribución al medio ambiente, mientras que las personas con rentas más 
bajas destacan su contribución a la mejora de la salud. 
Su elevado precio (45,4%) y la dificultad a la hora de encontrarlos (36,6%) son 
las principales causas por las que prácticamente la mitad de los andaluces no consumen 
productos ecológicos.  
Gráfico 16. Razones por las que los andaluces no consumen productos ecológicos 
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Porcentajes calculados sobre las personas que no consumen productos ecológicos. N=621 
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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7) La decisión de compra de los andaluces está muy influenciada por 
su poder adquisitivo y la utilidad que el producto tenga para ellos. 
 
El precio del producto y que éste se ajuste a lo que realmente se necesita, 
independientemente de otros factores, es lo que más influye en la decisión de compra. Si 
consideramos que el conocimiento de primera mano del producto por una compra 
anterior tiene también una influencia muy significativa, podemos decir que la decisión 
de compra de los andaluces está muy influenciada por cuestiones coyunturales, 
relacionadas con su propio poder adquisitivo y su experiencia. Esto da una idea de una 
actitud de compra aún lejos de comportamientos éticos o más responsables con el medio 
ambiente, como atestigua que los factores ambientales o el conocimiento del origen de 
los productos sean los dos factores que menos influyen a la hora de comprar o contratar 
un servicio.  
Después del poder adquisitivo y la propia experiencia, los andaluces prestan más 
atención a los factores de calidad, como los ingredientes con los que el producto ha sido 
elaborado o sus efectos sobre la salud. La publicidad es un medio que, según los 
encuestados, no ejerce una gran influencia al comprar, afirmándose en este sentido que 
es mucho más importante la recomendación que pueda hacer el entorno considerado 
íntimo (amigos, familiares, etc). 
Si consideramos el nivel de ingresos, encontramos algunos patrones de consumo 
diferentes. El primero y más claro es la pérdida de importancia del precio como factor 
de influencia en las rentas más altas, significativamente menor que entre las rentas más 
bajas. En una escala de 1 a 5 (donde 1 significa “nada” y 5 “mucho”), el precio influye 
una media del 4,45 en las rentas más bajas y del 3,9 en las rentas altas. Para los 
andaluces con más ingresos son los factores relacionados con la calidad los que más 
influyen en sus decisiones de compra. Para el resto, el poder adquisitivo sigue marcando 
más que ninguna otra cosa sus decisiones. Los consumidores que más piensan en las 
influencias del medio ambiente o el origen de lo que se compra son, en cambio, los 
andaluces de rentas medias, seguidos de los de rentas más altas. 
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Gráfico 17. Factores condicionantes de la decisión de compra. 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Respecto al resto de variables, incluyendo las diferencias de género, no encontramos 
diferencias significativas. Cabe sólo mencionar que la publicidad ejerce mayor 
influencia en la decisión de compra de los jóvenes, aunque influye significativamente 
menos entre los que no tienen estudios o sólo tienen estudios primarios. Los adultos y 
los que tienen más estudios son los que deciden comprar productos dentro de una lógica 
de consumo más responsable con el medio ambiente. 
Si nos fijamos en los factores que los andaluces consideran importantes en los 
establecimientos que eligen para ir a comprar, observamos una creciente importancia de 
los factores que facilitan compras más competitivas, en consonancia con la importancia 
que conceden a los precios a la hora de comprar. Entre el 2005 y el 2006, todas las 
variables asociadas a esos factores aumentan ligeramente, mientras el resto disminuye 
en la misma proporción. No obstante, la elección de los centros de compra viene aún 
muy influenciada por las condiciones de los establecimientos, la calidad esperada de los 
productos, así como la atención profesionalizada del comercio. También podemos decir 
que se presta atención al hecho de que el comercio disponga de canales adecuados para 
reclamar, aunque en menor medida que el resto de factores. 
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Gráfico 18. Valoración de la importancia de los diferentes aspectos relacionados con los 
establecimientos comerciales. 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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8) Aunque disminuye la frecuencia con la que los andaluces acuden al 
supermercado del barrio a realizar sus compras, éste y la tienda más 
cercana al domicilio siguen siendo los lugares más visitados.  
 
En 2006 desciende en ocho puntos el porcentaje de los andaluces que dicen acudir 
habitualmente (siempre o casi siempre) al supermercado del barrio a realizar sus 
compras (73,8 frente a 65,4% en 2005), acortando las distancias con el 51,6% que 
prefiere la tienda más cercana a su domicilio. La frecuencia con la que se acude 
habitualmente al gran centro comercial (47,2%) y a los bazares (18,9%) apenas varía 
respecto al año anterior. Tan sólo un 1,3% de los encuestados dice realizar normalmente 
compras a través de Internet. 
Gráfico 19. Frecuencia con que se acude a los distintos establecimientos comerciales 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Mientras que en 2005 el comportamiento respecto al centro comercial era muy parecido 
entre hombres y mujeres, ahora son más los hombres que visitan este tipo de 
establecimiento (el 50,6% frente al 41,8% de ellas). Las mujeres, por su parte, siguen 
acudiendo con mayor frecuencia que los hombres al supermercado del barrio (el 72,3% 
frente al 60,2%), a la tienda más cercana (el 56,3% frente al 46,6%) y a los bazares (el 
24,3% frente al 13,3%). No se observan diferencias de comportamiento en cuanto a la 
compra de productos por Internet. 
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Por edad, se reducen las diferencias en lo que se refiere a acudir al centro 
comercial. Mientras se mantiene el porcentaje de jóvenes que acuden frecuentemente a 
este tipo de establecimiento (51,1% de los que tienen hasta 45 años), las visitas 
aumentan en más de diez puntos entre los mayores de 65 años (el 32,4% en 2006 frente 
al 21,6% de 2005). El bazar, al igual que el pasado año, es también más visitado por los 
jóvenes (23% frente 14,7% de los de más de 65 años), aunque aumentan las diferencias 
de comportamiento en lo que respecta a las visitas a los establecimientos más cercanos, 
que son bastante más frecuentados por las personas mayores: el 80,% acude 
habitualmente al supermercado del barrio (el 80% frente al 61,5% de los jóvenes) y el 
61% a la tienda más cercana (frente a apenas un 23% de los jóvenes). 
Respecto a 2005, se eleva la proporción de personas con estudios primarios que 
acude habitualmente al centro comercial (del 42,6% al 50,6%), hasta el punto de casi 
igualar al de los universitarios (54,6%). Los universitarios, por su parte, acuden menos a 
la tienda más cercana al domicilio (39,9% frente a 47,2% de los que tienen estudios 
primarios), aunque lo más reseñable este año es que el 15,7% de este grupo dice 
comprar de vez en cuando productos por Internet frente a una media del 5,1%. 
La principal influencia se produce en función del nivel de ingresos el hogar. En 
efecto, conforme mayor es el nivel de ingresos, más elevado es el porcentaje de los que 
van al centro comercial (se eleva el 70,3%, frente al 25% de los que tienen menor nivel 
de ingresos), convirtiéndose en el establecimiento más frecuentado por los que ingresan 
más de 3.000 euros al mes. Sin embargo, a diferencia de 2005, ello no implica la 
disminución relativa de la frecuencia con la que este grupo acude al resto de 
establecimientos: de hecho, aunque la diferencia es escasa, acuden más a los bazares 
que el resto de la población (un 22,2% frente a un 18,9% de media) y superan en sus 
visitas al supermercado del barrio y a la tienda más cercana a los que disponen de una 
renta media, entre 1000 y 3000 euros mensuales. También son los que más utilizan 
Internet como medio de compra: un 7% lo utiliza casi siempre (frente a una media del 
0,7%) y un 14% de vez en cuando (frente a una media del 15,1%). 
Los que viven en municipios grandes visitan con mayor frecuencia los centros 
comerciales que los que viven en pueblos pequeños (60% frente al 35,4%), llegando a 
ser más frecuentados que las tiendas cercanas al domicilio (con un 46,4%). Sin 
embargo, el supermercado del barrio sigue siendo el más frecuentado en las ciudades 
grandes (con un 73,1%). La menor afluencia al centro comercial en los pueblos 
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pequeños puede explicarse a que se encuentran sobre todo en poblaciones grandes. 
Finalmente, el 7,2% de los residentes en grandes ciudades dice comprar habitualmente 
productos a través de Internet, el doble de los que viven en los pueblos más pequeños. 
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9) La mayoría de los andaluces dice comprobar siempre la fecha de 
caducidad y exigir la garantía de los productos, pero pocos leen su 
composición o las condiciones del contrato, y muchos menos los que 
exigen el IVA, manteniéndose los resultados del barómetro anterior.  
 
El 62,4% de los encuestados dice comprobar siempre la fecha de caducidad de los 
productos que adquieren, y más de la mitad dice que exige la garantía (52,3%) cuando 
compran o contratan un servicio. Sólo un cuarto de los encuestados dice leer la 
composición de los productos, mientras únicamente un 18% dice que exige que le 
carguen el IVA.  
Gráfico 20. Frecuencia en la realización de distintos comportamientos relacionados con el 
consumo de bienes y servicios 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Las mujeres se preocupan más que los hombres en comprobar la fecha de caducidad y 
exigir la garantía de los productos (67,5% y 54,8% respectivamente en el caso de ellas 
frente al 57,1% y 49,9% de ellos), mientras que las personas con edades comprendidas 
entre 30 y 59 años dan más importancia a todos estos aspectos que los más jóvenes y los 
mayores de 65: en torno a trece puntos porcentuales más entre los que tienen de 30 a 59 
años dicen mirar la fecha de caducidad (68,8% frente al 55,4% de jóvenes y mayores), 
exigir la garantía (21,8% frente al 11,3%) o leer la composición de los productos que 
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compran (35,8% frente al 20,4%). Por nivel de ingresos, los que tienen ingresos 
elevados superan en veinte puntos a los que tienen ingresos bajos en la realización de 
este tipo de comportamientos (el 77,4% frente al 54,5% en cuanto a comprobar la fecha 
de caducidad, y el 59,6% frente al 39,3% a la hora de exigir la garantía). Respecto al 
IVA, aunque jóvenes y mayores lo exigen con menor frecuencia, entre los mayores 
apenas alcanza el 40%, frente a los jóvenes (50%) y los que tienen entre 30 y 59 años 
(59%). 
La frecuencia con la que se realizan estos comportamientos aumenta entre los 
universitarios, sobre todo frente a los que tienen estudios primarios: el 71,2% dice mirar 
la fecha de caducidad (frente al 63,6% de quienes tienen estudios primarios), el 65,5% 
dice que pide la garantía (frente al 51,5%), el 42,7% dice leer la composición de los 
productos (frente al 28,4%) y el 23,2% dice que exige el IVA cuando le prestan un 
servicio (frente al 18,8%).  
Las personas que viven solas se preocupan menos por la fecha de caducidad de 
los productos (el 57,1% la comprueba siempre, frente al 67,1% de los que viven en 
hogares de más de cuatro miembros) o su garantía (el 41,8% frente al 56,9% de los de 
más de cuatro miembros), mientras que los que viven en hogares con cuatro personas o 
más son los que con mayor frecuencia dicen leer la composición de los productos  (el 
31,7% frente al 25,5% de los hogares de menos de tres miembros), no observándose 
diferencias en cuanto a la exigencia del IVA en función de esta variable. 
En resumen, las mujeres, las personas de 30 a 59 años, los universitarios y los 
que viven en familias numerosas, muestran un comportamiento más responsable que los 
hombres, los jóvenes y mayores, los que tienen un bajo nivel de estudios y los que viven 
solos.  
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10) En 2006 siguen siendo las promotoras de viviendas, las agencias 
inmobiliarias y las empresas de telefonía las que menos confianza 
inspiran a los andaluces como consumidores. Los productos que tienen 
denominación de origen, los ecológicos y las marcas propias de los 
comercios (marcas blancas) son los mejor valorados.  
 
En una escala de 1 (muy poca confianza) a 5 (mucha confianza), las promotoras de 
viviendas (2.47), las agencias inmobiliarias (2.49) y las empresas de telefonía (2,76) 
continúan siendo los sectores que menor confianza generan en los andaluces, mientras 
que la alimentación (3.76), la ropa y el calzado (3,67) y las tiendas de electrodomésticos 
(3.47), son los sectores en los que más confían. 
Gráfico 21. Confianza de los consumidores en los distintos sectores 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
En general, las mujeres desconfían menos que los hombres, con la excepción de la 
alimentación, la ropa y el calzado y las tiendas de informática, donde el grado de 
confianza es muy similar entre ambos sexos. Teniendo en cuenta la edad de los 
encuestados, los que tienen entre 30 y 59 años desconfían más de las empresas de 
telefonía (2.69 frente al 2.85 de jóvenes y mayores), las promotoras de vivienda (2.42, 
frente al 2.60 de los mayores de 60 años) o el suministro de luz y agua (3.17 frente al 
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3.28 de los grupos de menor y mayor edad), mientras que los mayores de 60 muestran 
una mayor confianza en las agencias inmobiliarias (2.64) y los bancos (3.09, frente al 
2.91 de los que tienen entre 45 y 59). La confianza en las tiendas de informática 
disminuye entre los mayores de 45 (3.16 frente al 3.40 de los menores de 29 años), 
mientras que en alimentación, ropa y calzado y seguros, no se observan diferencias en 
función de esta variable. 
Respecto al nivel de estudios, lo más reseñable es el aumento de confianza de los 
universitarios en las tiendas de informática (3.41 frente al 3.09 de los que no 
completaron estudios primarios) y en el suministro de luz y agua (3.29 frente al 3.16 de 
los que tienen estudios primarios incompletos), confianza que disminuye en el sector de 
la telefonía (2.51 frente a una media de 2.76). En los demás sectores, presentan valores 
en torno a la media muestral. 
Por lo que se refiere al hábitat, los que residen en municipios más pequeños 
confían más que los que viven en municipios grandes (de más de 100.000 habitantes) en 
las empresas de telefonía (2.98 frente al 2.69), de suministro de luz y agua (3.30 frente 
al 3.18), los talleres de reparación de coches (3.28 frente al 2.99) y los seguros (3.18 
frente al 3.01). En el resto de sectores, no se observan diferencias reseñables. El número 
de miembros en el hogar no muestra una tendencia clara en el modo en el que influye en 
el contenido de las respuestas. 
El nivel de ingresos ejerce una influencia significativa en la valoración de 
algunos sectores. Conforme aumenta la renta de los hogares también lo hace la 
confianza que los encuestados tienen en la alimentación (3.89 de media de los que 
ganan más, frente al 3.90 de media de los que ingresan menos), la ropa y el calzado 
(4.04 y 3.61, respectivamente), las tiendas de electrodomésticos (3.62 y 3.46, 
respectivamente), las de informática (3.52 y 1.13, respectivamente), las de suministro de 
luz y agua (3.52 y 3.17, respectivamente) y los seguros (3.27 y 3.01, respectivamente). 
En lo que a la confianza en los distintos tipos de productos se refiere, los que 
tienen denominación de origen (3.88), los ecológicos (3.80) y las marcas propias de los 
comercios (marcas blancas) (3.71) son los más valorados por los andaluces, seguidos a 
cierta distancia por los productos enriquecidos dirigidos a la salud (productos milagro) 
(3.29). Los alimentos congelados (2.85) y sobre todo los precocinados (2,27) y los de 
comida rápida (2.00) son los que inspiran menos confianza en el consumidor.  
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Gráfico 22. Confianza de los consumidores en los distintos productos 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Las mujeres muestran mayor confianza que los hombres en los productos ecológicos 
(3.87 frente al 3.73), en las marcas (blancas) propias de los comercios (3.82 frente al 
3.59) y en los productos enriquecidos dirigidos a la salud (3.42 frente al 3.14), aunque 
desconfían más que los hombre en los alimentos precocinados (2.23 frente al 2.32). 
Respecto a los productos con denominación de origen, los congelados y la comida 
rápida la opinión de hombres y mujeres es muy similar. 
Por edad, los mayores de 60 años son los que menor grado de confianza 
muestran en general con la práctica totalidad de los productos, contrastando sobre todo 
con los que tienen entre 30 y 44 años en lo que se refiere a los productos ecológicos 
(3.55 frente 3.97), los de denominación de origen (3.74 frente al 3.96) y los alimentos 
congelados (2.63 frente al 3.01). La confianza en los alimentos precocinados (2.48 de 
los más jóvenes frente al 2.01 de los mayores de 60) y, sobre todo, en la comida rápida 
(2.48 frente al 1,54) disminuye conforme aumenta la edad de los encuestados, mientras 
que las marcas propias de los comercios son mejor valoradas por los que tienen entre 30 
y 59 años. En los productos enriquecidos para la salud (productos milagro), no se 
observan diferencias en función de la edad. 
Respecto al nivel de estudios, los universitarios confían más en los productos 
con denominación de origen (un 4.07 frente al 3.95 de las personas que tienen estudios 
primarios) y en los productos precocinados (2.46 y 2.31, respectivamente) y menos en 
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los alimentos enriquecidos (3.03 y 3.30, respectivamente). En el resto de productos, no 
se vislumbra una tendencia clara en función de esta variable. 
En cuanto al número de miembros del hogar, los que viven en pareja confían 
menos en todos los productos con la excepción de los alimentos enriquecidos, donde 
alcanzan valores en torno a la media muestral. Por su parte, los que viven en hogares de 
tres personas confían más en las marcas propias de los comercios (3.84 frente al 3.63 de 
los que viven solos), los productos enriquecidos (3.41 frente al 3.20 de los que viven en 
hogares de 4 personas) y los congelados (2.92 frente al 2.69 de los que viven solos), 
mientras que la confianza en la comida rápida aumenta conforme lo hace el número de 
miembros del hogar (1.82 de los que viven solos frente al 2.17 de los que viven con más 
de cuatro personas). 
En relación al hábitat, las mayores diferencias se dan entre los municipios de 
mayor y menor tamaño: en las poblaciones más pequeñas aumenta la confianza frente a 
las de más de 100.000 habitantes en los productos ecológicos (3.92 frente al 3.68), la 
denominación de origen (3.97 frente al 3.86) y las marcas propias de los comercios 
(3.81 frente al 3.64), mientras que es en las grandes ciudades donde se desconfía menos 
de los alimentos congelados (2.90 frente al 2.77) y precocinados (2.33 frente al  2.16).  
La confianza en los productos ecológicos aumenta conforme mayor es el nivel 
de renta (3.40 de media entre los que ganan menos, frente a una media de 4.00 entre los 
de rentas más altas). Los que tienen mayor nivel de ingresos confían más en los 
alimentos precocinados (2.44 frente al 1.89 de los de menor nivel de renta) y menos en 
los enriquecidos (2,59 frente al 3.37), mientras que en el resto de los productos el nivel 
de ingresos familiar no muestra una tendencia clara en las opiniones de los encuestados. 
De hecho, la confianza en los productos con denominación de origen y en las marcas 
propias de los comercios disminuye entre las personas con el menor y más alto nivel de 
ingresos. 
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11) Las asociaciones de consumidores, los medios de comunicación y la 
opinión de amigos y familiares son para los andaluces las mejores 
fuentes de información sobre el consumo de bienes y servicios. 
 
En una escala de 1 (nada) a 5 (mucha), las entidades mejor valoradas por los andaluces 
por su contribución a mejorar la información sobre el consumo de bienes y servicios son 
las asociaciones de consumidores (3.32) y los medios de comunicación (3.28), así como 
la opinión de amigos y familiares (3.24). Las empresas fabricantes (2.68), los comercios 
(2.86) y los servicios de consumo de las Administraciones públicas (2.87) son, en 
opinión de los encuestados, las que menos información ofrecen sobre el consumo. 
Gráfico 23. Fuentes de información sobre el consumo de bienes y servicios 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Los hombres confían más que las mujeres en la información dada por las asociaciones 
de consumidores (3.38 frente al 3.27) y por los servicios de consumo de las AAPP (2.90 
frente al 2.84), mientras que ellas se inclinan más por la que proporcionan las empresas 
fabricantes (2.73 frente al 2.64), los medios de comunicación (3.35 frente al 3.20) y los 
comercios (2.92 frente al 2.81). 
Mientras que los jóvenes valoran mejor que el resto la información dada por 
todos los medios informativos considerados, los mayores de 60 años dan menos 
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importancia a la proporcionada por los servicios de consumo de las Administraciones 
públicas (2.72 frente al 2.99 de los más jóvenes); asimismo, las personas de 45 y 59 
años confían menos en la información obtenida a través de amigos y conocidos (3.15 
frente al 3.30 de los menores de 29 años), medios de comunicación (3.18 frente al 3.38 
de los más jóvenes) y los comercios (2,79 frente al 2.86). 
Teniendo en cuenta el nivel de estudios, los universitarios de grado superior son 
los que mejor valoran la información dada por las asociaciones de consumidores (3.60 
frente a una media de 3.32), mientras que confían menos en la que proporcionan amigos 
y familiares (3.00 frente al 3.34 de los que tienen estudios primarios), las empresas 
fabricantes (2.29 frente al 2.41 de los que tienen bachillerato o similares), los medios de 
comunicación (3.13 frente a la media del 3.28) y los comercios (2.58 frente al 2.99 de 
los que tienen estudios primarios); los servicios de consumo de las Administraciones 
públicas son mejor valorados por quienes tienen estudios primarios (3.02 frente a una 
media del 2.87). 
Tanto las personas con mayor nivel de ingresos como los residentes en 
poblaciones pequeñas valoran mejor todos estos canales frente a los personas con rentas 
bajas o residentes en poblaciones de más de 20.000 habitantes. 
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12) La mayoría de los andaluces considera que el Estado debe crear 
organismos públicos para la protección de los consumidores, mientras 
que son menos los que apuestan por un menor grado de intervención 
estatal. 
 
El 85,7% de los andaluces se muestra de acuerdo y hasta muy de acuerdo con que el 
Estado debe crear organismos públicos que protejan los intereses de los consumidores; 
más de la mitad cree que debe impulsar la creación de asociaciones de consumidores sin 
interferir en sus actividades (57,9%), mientras que son minoría los que opinan que el 
Estado debe limitar su intervención a realizar campañas de concienciación y 
sensibilización (40,9%) o a aprobar leyes que sancionen a las empresas que cometan 
fraudes en la venta (46,3%). 
Gráfico 24. Opiniones sobre el papel del Estado en la protección de los consumidores 
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No encontramos diferencias en las opiniones por sexo, edad, nivel de ingresos o número 
de miembros en el hogar, aunque sí por nivel educativo y hábitat. En una escala de 1 
(muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo) los universitarios se muestran más a favor de 
que el Estado cree organismos públicos para proteger a los consumidores (4.31 frente al 
4.09 de las personas con estudios primarios). Por su parte, los que tienen estudios 
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primarios presentan un grado de acuerdo mayor que el de los universitarios con que el 
Estado se limite a realizar campañas informativas (3.18 y 2.68 respectivamente) y a 
aprobar leyes que sancionen a las empresas que cometan infracciones (3.45 y 2.74). 
El grado de acuerdo con que el Estado se limite a realizar campañas informativas 
es mayor en las poblaciones más pequeñas (3.44 de las de menos de 10.000 habitantes 
frente al 3.10 de las de más de 100.000), mientras que los que viven en poblaciones de 
hasta 20.000 habitantes están más a favor de medidas sancionadoras para las empresas 
que cometan infracciones  (3.62 frente al 3.19 de las ciudades más grandes). 
Esta actitud favorable a la intervención estatal se corresponde enteramente con la 
escasa confianza que tienen los ciudadanos en su capacidad para defender por sí solos 
sus derechos como consumidores. Casi un 70% de los andaluces cree necesaria la 
intervención del Estado para proteger sus derechos, frente al 19,1% que atribuye esta 
responsabilidad a las asociaciones de consumidores. Únicamente un 7,5% confía en la 
capacidad de los propios ciudadanos para desempeñar estas funciones. 
Gráfico 25. Acuerdo con afirmaciones sobre la protección de los consumidores 
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La opinión de que los ciudadanos necesitan de la protección del Estado para defender 
sus derechos es más común entre las mujeres (70,3% frente al 64,6% de los hombres) y 
entre los que tienen estudios de primer o segundo grado (67% y 72% respectivamente, 
frente al 60,4% de los universitarios). 
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13) La percepción de los andaluces sobre la situación de Andalucía en 
lo que se refiere a la protección de los consumidores ha mejorado en el 
último año y continúan atribuyendo a la Junta la máxima 
responsabilidad sobre esta materia. 
 
 
En 2006 son más los andaluces que creen buena o muy buena la situación de Andalucía 
en lo relativo a la protección de los consumidores (32,2% frente al 23.9% de 2005) 
superando ampliamente a los que la consideran mala o muy mala (15,8% frente al 
13,1% de 2005). El elevado porcentaje que la calificaba de regular el pasado año se 
reduce en once puntos, aunque sigue siendo elevada la proporción de encuestados que 
no ha sabido responder a la cuestión (18,3%). 
Gráfico 26. Valoración de la situación de Andalucía en la protección de los consumidores 
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Al igual que en BACO’05, el optimismo de los andaluces aumenta si comparamos la 
situación actual con la de años atrás. La mayoría (60,4%) considera que la situación 
actual de Andalucía en relación a la protección de los consumidores es mejor que la de 
hace diez años, mientras que sólo un 5,7% piensa que ha empeorado. Los hombres son 
más optimistas que las mujeres (el 64,6% de los hombres opina que ha mejorado, frente 
al 56,5% de las mujeres); los universitarios más que los que tienen estudios primarios 
(69% frente al 59,6%) y los que tienen mayores ingresos más que los de menor nivel de 
renta (70,4% frente al 55,8%). 
Barómetro Andaluz de Consumo (BACO-2006). Informe con los resultados más relevantes 39 
 
 
 
INSTITUTO DE ESTUDIOS SOCIALES AVANZADOS DE ANDALUCIA (IESA/CSIC)  
 
Gráfico 27. Valoración de la situación de Andalucía en lo relativo a la protección de los 
consumidores respecto a la existente hace diez años. 
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Con todo, si comparamos la  situación de la protección de los consumidores con la de 
otras regiones, la proporción de andaluces que considera que la situación de Andalucía 
es peor o mucho peor (19,3%) supera el porcentaje de los que piensan que es mejor o 
mucho mejor (14,2%), aunque respecto al BACO’05, las distancias entre ambas 
opiniones opuestas se acortan (20,2% frente al 10,5%). No obstante, la proporción de 
personas que no responde a la cuestión sigue siendo bastante elevada (43%). 
 
Gráfico 28. Valoración de la situación andaluza en lo relativo a la protección de los 
consumidores comparada con la del resto de España. 
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 La percepción negativa está más extendida entre los que tienen un nivel de 
estudios elevado (29.8% de los universitarios frente al 17,6% de los que tienen estudios 
primarios) y entre los que viven en hogares con mayores niveles de renta (37% frente al 
16,1% de los que ganan menos). 
Los andaluces continúan atribuyendo a la Junta de Andalucía la mayor 
responsabilidad en el tema de la protección de los consumidores, si bien valoran mejor 
que el pasado año sus actuaciones en esta materia. Aunque bajan las puntuaciones 
alcanzadas por las distintas instituciones respecto a 2005, los andaluces siguen 
atribuyendo a la Junta de Andalucía la máxima responsabilidad en el tema de la 
protección de los consumidores (4.07 en una escala de 1 a 5). Le siguen, en orden 
descendente, el Gobierno central (3.92), los Ayuntamientos (3.86) y la Unión Europea 
(3.77), a la que los encuestados atribuyen ahora mayor competencia en esta materia que 
a las Diputaciones (3.68). 
Gráfico 29. Percepción de la responsabilidad de las distintas instituciones en el tema de la 
protección de los consumidores 
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Los encuestados muestran ahora una actitud más decidida a la hora de valorar la 
actuación de la Junta de Andalucía en lo que se refiere a la protección de los 
consumidores, reduciéndose prácticamente a la mitad el porcentaje de aquellos que 
preferían respuestas intermedias o evasivas (“regular” desciende dieciséis puntos 
porcentuales, pasando del 40,5% en 2005 al 24,5% este año). Dicha reducción se 
traduce fundamentalmente en una mejor valoración de la labor de la Junta en esta 
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materia: un 42% de los andaluces considera que la actuación de la Junta en lo relativo a 
los derechos de los consumidores es buena o muy buena (en 2005 el porcentaje era de 
de un 29%) frente al 13,6% que la califica de mala o muy mala.  
Las mujeres (3.37) valoran la actuación de la Junta de Andalucía mejor que los 
hombres (3.37); los jóvenes (3.43) mejor que el resto de la población (3.33) y los 
residentes en zonas rurales (3.53) mejor que los que residen en las grandes ciudades 
(3.23). Los que viven en hogares de renta elevada valoran peor la actuación de la Junta 
de Andalucía (2.92 de los hogares que ingresan más de 3.000 euros mensuales, frente a 
una media de 3.33). 
Gráfico 30. Valoración de la actuación general de la Junta de Andalucía en materia de 
protección de los consumidores 
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14) Las OMICs y las asociaciones de consumidores son las entidades 
más conocidas por los andaluces, mientras que el resto de instituciones 
públicas dedicadas a la defensa de los intereses de los consumidores 
son desconocidas para la mayor parte de la población. 
 
Algo más de la mitad de los andaluces (52,4%) conoce o ha oído hablar de las Oficinas 
Municipales de Información al Consumidor (OMIC) (porcentaje que se sitúa en un 
orden de magnitud similar al del 2005). Este porcentaje se eleva al 60% entre los 
adultos (frente al 51% de los jóvenes y el 36,6% de las personas mayores), aumentando 
significativamente conforme se eleva el nivel de estudios (77,7% de los universitarios 
frente al 57,7% de los que tienen estudios primarios), el nivel de renta de los 
encuestados (sube al 81,5% entre los que ganan más frente al 41,7% de los que ingresan 
menos) y el tamaño del hábitat (el 58% de los que viven en zonas urbanas frente al 
33,5% de los residentes en zonas rurales). 
 
Gráfico 31. Conocimiento de entidades relacionadas con la protección de los consumidores 
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Las asociaciones de consumidores son conocidas por el 50% de los andaluces, de entre 
los cuales, la gran mayoría (84,1%) valora de manera positiva o muy positiva su 
existencia. Sin embargo, esta valoración positiva desciende al 65% entre los que tienen 
mayor nivel de renta y al 76% entre los que viven solos o en pareja, no habiendo 
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diferencias en función del sexo, la edad, el nivel de estudios o el tamaño de las 
poblaciones donde residen los encuestados. A pesar de que son bien valoradas, el nivel 
de afiliación de los andaluces a las asociaciones de consumidores es muy bajo, al 
tiempo que la propensión a asociarse a ellas disminuye respecto al año anterior. Tan 
sólo un 6,6% dice ser socio o haberlo sido, mientras que casi el 70% de los encuestados 
no tienen ningún interés en serlo (frente al 56,7% de 2005). Igualmente, disminuye en 
más de diez puntos el porcentaje de aquellos que estarían dispuestos a asociarse (36,4% 
frente 23,5%). 
La propensión a asociarse sigue siendo mayor entre los jóvenes (un 28,4% 
expresan su disposición a hacerlo) y menor entre los residentes en grandes ciudades 
(18%), pero no crece con claridad conforme aumenta el nivel de estudios. En cuanto al 
sexo, el nivel de ingresos o el número de miembros del hogar, no se observan 
diferencias de opinión reseñables. 
Gráfico 32. Pertenencia a las asociaciones de consumidores 
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El resto de instituciones públicas para la defensa de los intereses de los consumidores 
son menos conocidas por los andaluces. Las Juntas Arbitrales de Consumo son 
conocidas por el 20,4% de la población, aunque su conocimiento es mayor entre los 
hombres (el 26,1% frente al 15% de las mujeres), los adultos (el 26% frente al 18% de 
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los jóvenes y el 10,3% de las personas mayores) y los que viven en ciudades grandes 
(24% frente al 11,8% de las zonas rurales), aumentando su conocimiento cuanto mayor 
es el nivel de estudios (37% de los universitarios frente al 19,8% de los que tienen 
estudios primarios) y el nivel de ingresos del hogar (44,4% de los hogares que ingresan 
más frente al 18,8% de los que tienen menos ingresos). 
El 17,8% de los andaluces conoce o ha oído hablar de los Servicios Provinciales 
de Consumo, siendo menos conocidos por los mayores de 60 años (7,9%) y los que 
tienen menores niveles de ingresos (16,5% de los que tienen rentas más bajas  frente al 
33,3% de los que tienen las rentas más altas). Finalmente, el 17,1% de los andaluces ha 
oído hablar del Centro Europeo del Consumidor, aunque es mayor su conocimiento 
entre las personas con mayor nivel de renta (29,6%). 
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15) Uno de cada cuatro andaluces manifiesta haber tenido algún 
problema en los últimos años con la compra de un producto o la 
contratación de un servicio, siendo la telefonía, las tiendas de 
electrodomésticos y la alimentación los sectores más reclamados. 
 
En 2006, se reduce el porcentaje de personas que asegura haber tenido problemas con la 
compra de productos o la contratación de servicios (24,8% frente al 31% de 2005). 
Como en 2005, los hombres afirman tener más problemas (29,3% frente al 20,6% de las 
mujeres), los menores de 45 años (alrededor del 31% frente al 12,1% de los mayores de 
60 años), las personas con mayor nivel de estudios (más de la mitad de los 
universitarios frente al 8% y 14,2% de los analfabetos y los que no completaron 
estudios primarios, respectivamente) y ahora también los que viven en hogares de más 
de cuatro miembros (30,6% frente al 18,7% de los que viven solos). Asimismo, los que 
declaran haber tenido problemas aumentan según el tamaño de los municipios (16,8% 
en los municipios de menos de 10.000 habitantes frente al 29,3% de los de más de 
100.000) y el nivel de ingresos del hogar (un 8% en los hogares de menos renta frente al 
48,1% de los que ingresan más de 3.000 euros al mes).  
Los sectores que fueron más reclamados en 2006 son, por este orden, la telefonía 
(24,8%), las tiendas de electrodomésticos (22,8%) y la alimentación (18,8%), mientras 
que en 2005 las “tiendas de alimentación, ropa y calzado” ocupaban el segundo lugar en 
lo que a quejas se refiere. Si las consideráramos conjuntamente (alimentación y textil) 
ocuparían de nuevo la segunda posición, pero analizarlas separadamente nos permite ver 
que el mayor peso de las reclamaciones recae en la alimentación, mientras el textil 
recibe un reducido porcentaje (4,4%). Llama de nuevo la atención que las promotoras 
de viviendas (3,4%) y las agencias inmobiliarias (1,7%) sean muy poco citadas, sobre 
todo teniendo en cuenta que son sectores que inspiran poca confianza al consumidor. 
El problema con uno u otro sector varía según el sexo, la edad, el nivel de 
estudios y el nivel de renta del hogar. Las mujeres citan en primer lugar la alimentación 
(21,4% frente al 16,9% de los hombres), mientras que los hombres se centran en el de la 
telefonía (28,5% vs. 19,8%), aumentando también para ellos los problemas con los 
talleres de reparación de coches (11,6% vs. 4%). 
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Gráfico 33. Principales sectores que han generado problemas a los consumidores 
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Porcentajes calculados sobre los que han tenido problemas con la compra de productos o contratación de servicios. 
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Entre los jóvenes aumenta la proporción de los que han tenido problemas con la 
telefonía (30,2% frente al 13,1% de los que tienen entre 45 y 59 años) y las tiendas de 
informática (15,1% frente al 2,9% de los que tienen 60 años o más), mientras que la 
alimentación es citada con mayor frecuencia por los mayores de 60 años (el 25,7% 
frente al 18,6% de los menores de 29 años), y los electrodomésticos por los que tienen 
más de 45 años (el 32,5% frente el 17,4% de los más jóvenes). 
Los de mayor nivel de estudios han tenido más problemas con la telefonía (el 
52,9% de los universitarios de grado superior frente al 16,7% con estudios primarios), 
las tiendas de informática (17,6% y 2,8% respectivamente) y los talleres de reparación 
de coches (el 16,1% de los que tienen estudios universitarios de grado medio frente a 
una media del 8,4%), mientras que los que tienen estudios primarios se centran más en 
el sector de la alimentación (el 20,8% el doble que los universitarios). 
Respecto al nivel de ingresos del hogar, las tiendas de electrodomésticos 
(38,5%), de informática (23,1%) y los talleres de reparación de coches (15,4%) son 
citados en mayor medida por los que viven en hogares con mayor nivel de renta, 
mientras que los de menores ingresos (de 500 a 1.000 euros) han tenido más problemas 
con la telefonía (23,6%), la alimentación (20%) y la Administración (7,3%). 
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16) La mayor parte de los andaluces que tuvieron problemas con la 
compra de productos o la contratación de servicios acudió al 
establecimiento a reclamar, pero pocos continuaron con el ciclo de 
protesta. Entre los que decidieron continuar, un 26% acudió a una 
asociación de consumidores (el doble que en 2005). No obstante, las 
OMICs siguen siendo el destino mayoritario de los que deciden 
continuar con la reclamación. 
 
En el caso más grave que recuerdan, la mayoría (85,2%) de los encuestados que 
tuvieron problemas con la compra de un producto o la contratación de un servicio 
acudió al establecimiento para intentar solucionarlo, aunque tan sólo un 35,8% pidió el 
libro de reclamaciones. Por lo general, son las mujeres las que reclaman con más 
intensidad (un 38,9% pidió el libro de reclamaciones, frente al 33,6% de los hombres), 
al igual que los menores de 29 años (el 39,7% frente al 25,9% de los mayores de 60), 
los que tienen estudios universitarios (el 52,8% frente al 22,6% de los que tienen 
estudios primarios), mayor nivel de ingresos (el 69,2% frente al 36,2% de los que viven 
en hogares con menos de 1.000 euros al mes) y los que residen en grandes poblaciones 
(44,3% frente al 31,8% de los residentes en zonas rurales).  
No obstante, independientemente de haber cursado o no la reclamación, casi el 
60% de los encuestados que afirmaron tener un problema logró solucionarlo en la tienda 
o centro comercial donde compraron el producto o contrataron el servicio, y un 9,4% 
aún está en trámites de resolución. Con todo, un tercio de los afectados no consiguió 
solucionar el problema. 
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Gráfico 34. Solución del problema en la tienda en el establecimiento 
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N=254 
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
  
Casi el 25% de las personas que no solucionaron el problema en el 
establecimiento (bien porque lo intentaron y no lo lograron, bien porque no 
consideraron oportuno acudir a él para intentar solucionarlo), decidió acudir a canales 
institucionales para la protección de los derechos de los consumidores. De dichas 
instituciones, al igual que en 2005, las OMICs son las más visitadas (50%), y aunque las 
asociaciones de consumidores siguen ocupando el segundo lugar, son más consultadas 
que en 2005 (26,4% frente al 13,8% de 2005). Las empresas fabricantes (18,1%) se 
colocan esta vez por delante de los juzgados (11,1%), que pasan a ocupar la cuarta 
posición, seguidos a gran distancia de los Servicios Provinciales de Consumo (6,9%) y 
las Juntas Arbitrales (5,6%). Todo ello lo vemos en el siguiente gráfico. 
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Gráfico 35. Preferencia por las distintas instituciones en el ciclo de protesta 
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Respuesta múltiple. Los encuestados señalaron hasta un máximo de tres instituciones. 
Porcentajes calculados sobre aquellos que no solucionaron el problema en el establecimiento y acudieron a las 
instituciones. N=72  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
Las mujeres acuden con mayor frecuencia que los hombres a las OMIC (el 55,6% frente 
al 46,7% respectivamente) y las asociaciones de consumidores (un 33,3% frente al 
22,2% de los hombres), mientras que ellos frecuentan más las empresas (20% frente al 
14,8%), los juzgados (el 15,6% frente al 3,7% de las mujeres) y los servicios 
provinciales de consumo (11,1%). 
Por edad, los mayores de 60 años son más propensos a acudir a los Servicios 
Provinciales de Consumo (20% frente a una media de 6,9%), a los Juzgados (20% 
frente a una media del 11,1%) y a las Juntas Arbitrales (10% frente al 5,6% de media) 
mientras que en el resto de comportamientos no se observa una tendencia clara en 
función de esta variable. 
En cuanto al nivel de estudios, son los universitarios los únicos que acuden a las 
Juntas Arbitrales de Consumo (el 23,1% de los de grado superior y el 9,1% de los de 
grado medio), siendo mayor la frecuencia con la que los universitarios superiores 
acuden a las asociaciones de consumidores (el 38,5% frente al 16,7% de os que tiene 
estudios primarios). En cuanto al resto de comportamientos, al igual que ocurría con la 
edad, no se observan tendencias claras. 
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El resto de variables (el nivel de renta, el tamaño de las poblaciones o el número 
de miembros en el hogar) no aportan una información clara sobre la pauta de estas 
actuaciones. 
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17) La pérdida de tiempo y la desconfianza en la eficacia de la 
reclamación son los argumentos más esgrimidos por los andaluces para 
explicar su negativa a ejercer sus derechos como consumidores. 
 
La mayor parte (75,8%) de los andaluces que han tenido algún tipo de problema a la 
hora de comprar un producto o contratar un servicio no utilizó vías institucionales para 
la defensa de sus derechos como consumidores. De entre ellos, un 35,8% no lo hizo 
porque el problema quedó solucionado en el mismo establecimiento donde realizaron la 
compra o contrato. El resto, aún no hallando solución, no reclamó porque lo consideran 
una pérdida de tiempo (42,5%) o porque piensan que no sirve de nada reclamar 
(25,7%). En menor medida, justifican su falta de actuación por los posibles costes 
económicos de la reclamación (13,3%) y porque creen que no es un asunto de 
importancia para las autoridades (11,5%), mientras que otros factores, como el 
desconocimiento, desinterés o el miedo son los menos considerados. 
Gráfico 36. Principales motivos para desistir del proceso de reclamación 
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Respuesta múltiple. Los encuestados señalaron hasta un máximo de tres motivos. 
Porcentajes calculados sobre el total de encuestados que no resolvieron el problema asociado a la compra de un 
producto o la contratación de un servicio. N=226  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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Respecto a 2005 disminuye notablemente la proporción de aquellos que 
justificaban su actuación por la falta de información sobre el lugar donde podían 
dirigirse a reclamar; pasa de ser uno de los motivos principales (citado por un 22,7% de 
los encuestados en el BACO 2005) a no alcanzar ni siquiera el 10% de las menciones en 
el barómetro de este año 2006. Por lo demás, aunque se reduce el porcentaje de 
alusiones a cada uno de los motivos, siguen mostrando el mismo orden en la escala. 
No encontramos diferencias de opinión reseñables o concluyentes en función del 
sexo, el tamaño de las poblaciones o el número de miembros del hogar aunque sí por 
edad, nivel de estudios y nivel de ingresos. Por edad, son más las personas mayores de 
45 años que no reclaman porque piensan que no es un asunto de importancia para las 
autoridades (17%), mientras que entre los menores de 44 años aumenta la proporción de 
los que no lo hacen porque no les interesan estos temas (7%). Por nivel de estudios, se 
eleva el porcentaje de universitarios que no reclaman, bien porque no le dan importancia 
a estos temas (12% frente al 5% de los que tienen estudios primarios), bien porque 
piensan que no es un asunto que preocupe a las autoridades (9,5% de los que tienen 
estudios universitarios superiores frente al 5% de los que tienen estudios primarios). 
Finalmente, entre los que viven en hogares con rentas medias es mayor el porcentaje 
que no reclama porque consideran que no sirve para nada (27%) o por pérdida de 
tiempo (41,4%). 
El que una parte importante de la población andaluza no continúe el ciclo de la 
protesta principalmente por considerar que no merece la pena, dibuja una falta de 
confianza notable. Si observamos los grados de participación de los encuestados, 
podemos pensar que la falta de confianza en la influencia de los actos deliberados no es 
exclusiva del ámbito de consumo. Tampoco la participación de la ciudadanía en general 
representa una acción mayoritaria. No obstante, aunque la participación de la ciudadanía 
en las asociaciones de consumidores y cualquier otro tipo de actividad participativa es 
baja, no es igual según el tipo de acción que consideremos. Las formas no 
convencionales de participación están más presentes entre los consumidores, quienes las 
secundan en un porcentaje significativamente mayor que las formas no convencionales 
de participación. La participación en campañas de recogida de firmas (participa el 
21,8% de la ciudadanía), la participación en manifestaciones (14,2%) o la compra 
deliberada de productos por razones distintas al precio (13,7%), son las tres 
manifestaciones públicas de protesta más habituales.  
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Gráfico 37. Grado de participación de los andaluces en actos no convencionales de  de 
acción ciudadana. 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
 
En lo estrictamente relacionado con el consumo, también es mayor el porcentaje de 
aquéllos que han realizado al menos una reclamación (12,1%), tanto en la tienda como 
ante entidades destinadas a canalizar la protesta. Disminuye mucho más la participación 
en organizaciones ciudadanas (8,4%), aunque son muchos menos los que se han puesto 
en contacto con políticos o funcionarios de la administración (6,7%) o han realizado una 
queja ante el defensor del pueblo (1,9%). 
En general, los hombres participan más que las mujeres de este tipo de acciones, 
al igual que los universitarios frente a los que tienen estudios primarios y los que tienen 
mayores niveles de renta frente a los de menores ingresos. A la inversa, la participación 
disminuye entre las personas mayores, entre los que viven solos y entre los que residen 
en zonas rurales. 
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18) El nivel de satisfacción con los organismos encargados de la 
protección y defensa de los consumidores a los que acudieron sigue 
siendo moderadamente alto. 
 
Mientras que en el BACO’05 el 57,4% de los andaluces que cursaron una reclamación 
resolvieron su problema, en 2006 este porcentaje desciende al 36,1%. Sin embargo, son 
más los que aún están en trámites de resolución (19,4% en 2006, frente al 9,6% de 
2005), lo que explica, en parte, que el nivel de satisfacción sea similar al del año 
anterior, ya que también es más elevada la proporción de encuestados que no consiguió 
resolver el problema (diez puntos más que en 2005: 41,7% frente al 32,5% de 2005). 
Gráfico 38. Solución del problema después de acudir a los canales institucionales de 
reclamación 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados que acudieron a las instituciones para solventar el problema. 
N=72  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
En efecto, el 38,9% de los andaluces (37,4% en 2005) dice sentirse satisfechos o muy 
satisfechos con el funcionamiento de las instituciones a las que acudieron, si bien el 
29,2% muestra un bajo o muy bajo nivel de satisfacción (ocho puntos más que en 
BACO’05). Puede deducirse que el aumento de la insatisfacción es consecuencia del 
mayor número de personas que no solucionaron su problema con la reclamación.  
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Gráfico 39. Grado de satisfacción con la actuación de las instituciones para la defensa de 
los derechos del consumidor 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados que acudieron a las instituciones para solventar el problema. 
N=72  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
 
En una escala de 1 (muy bajo grado de satisfacción) a 5 (muy alto grado de 
satisfacción), las mujeres se muestran más satisfechas que los hombres (3.58 frente al 
2.81) y  los adultos (3.15) más que los jóvenes (3.0) y los mayores (2.89). El nivel de 
estudios no muestra una tendencia clara en su influencia sobre esta valoración, al igual 
que el tamaño de las poblaciones o el nivel de renta en el hogar. 
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19) El conocimiento que tienen los andaluces sobre el Decreto de la 
Vivienda no es muy alto, aunque la satisfacción entre los que sí lo 
conocen es elevada. 
 
 
Los andaluces tienen en general un conocimiento moderado del decreto sobre la 
vivienda. Uno de cada cuatro andaluces dicen conocerlo. Son más los hombres (25,2%) 
que lo conocen que las mujeres (23,2%), aunque las diferencias no son muy 
significativas. De aquellos que conocen el decreto casi la mitad (44,8%) lo considera 
bueno o muy bueno, mientras que sólo un 26,2% lo considera malo o muy malo. Entre 
quienes conocen el decreto hay que destacar el alto porcentaje de los que afirman no 
tener una opinión formada al respecto, que alcanza un 11,7% 
 
 
Conocimiento Decreto de la Vivienda (%) 
  Total Hombres Mujeres 
Sí 24,2 25,2 23,2 
No 73,3 72,7 73,7 
NS/NC 2,6 2,1 3,1 
Fuente: E-0612 
 
 
 
Opinión sobre el Decreto (%) 
  Total Hombres Mujeres 
Muy buena 7,6 6,1 9,2 
Buena 37,2 38,5 35,9 
Regular 17,2 14,9 19,7 
Mala 17,2 17,6 16,9 
Muy mala 9 11,5 6,3 
NS/NC 11,7 11,5 12 
Fuente: E-0612 
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Gráfico 40. Opinión sobre el decreto de la vivienda. 
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Porcentajes calculados sobre el total de encuestados. N=1.200  
Fuente: IESA. Estudios: E0612 
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CONCLUSIONES 
 
El Barómetro Andaluz de Consumo 2006 (BACO-2006) muestra un ligero aumento de 
la preocupación de los andaluces por los temas relacionados con el consumo y la 
protección de los consumidores. Aunque no es un incremento significativo respecto al 
BACO-2005, sí es una muestra de la importancia creciente que los temas de consumo 
van adquiriendo entre los andaluces. En términos relativos, el consumo sigue sin ser un 
problema relevante, pues continúa sin ser mencionado por muchos de ellos cuando son 
preguntados por los principales problemas de Andalucía. En cambio, al responder sobre 
un conjunto de políticas concretas promovidas por la Junta de Andalucía, la importancia 
de la protección de los consumidores aumenta ligeramente con relación al año pasado. 
Como decíamos en el BACO-2005, si estos temas no aparecen entre las preocupaciones 
principales de los andaluces es porque no alcanzan niveles de gravedad que lo 
justifiquen. 
 No obstante, el consumo es un tema considerado importante. Tres de cada cuatro 
andaluces piensan que el consumo contribuye a generar empleo y que, por tanto, es muy 
importante para la economía. En el BACO-2005 este dato era similar, lo cual da una 
idea de la sólida percepción que los andaluces tienen sobre el consumo. Quizá, si el 
tema no aparece sea porque los andaluces viven un momento “dulce” en lo que a 
consumir se refiere. La mayoría de los andaluces percibe que su situación actual es, al 
menos, igual que la del año pasado, pero casi uno de cada cuatro piensa que su situación 
mejorará el año próximo y la mitad que será igual. En lo referente al gasto, uno de cada 
tres andaluces piensa que gastará más en los próximos doce meses, pero durante este 
año casi la mitad ha gastado más que hace dos años. Los datos recogidos en el BACO 
nos permiten detallar unas expectativas muy positivas en lo que a consumir se refiere, lo 
cual puede contribuir de forma significativa a no encontrar demasiados problemas 
alrededor de este tema. En el BACO-2006 se ha incrementado el número de encuestados 
que asociaron el consumo a necesidad y bienestar, por lo que podemos decir que el 
consumo es un ámbito asociado a la calidad de vida de los andaluces. Es presumible que 
una disminución de las expectativas de consumo vaya acompañada de un incremento 
del problema de consumo, como es fácilmente deducible en el presente año al valorar la 
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importancia del problema de la vivienda, que pasa de ser el sexto problema más 
importante en el 2005 al tercero en 2006. 
 Para los andaluces, como ocurre en general en las demás regiones españolas, una 
de sus preocupaciones principales es su poder de compra. En el BACO de este año se ha 
preguntado acerca de los factores que más influencia tienen sobre sus decisiones de 
compra, señalándose precisamente los más asociados al poder adquisitivo de los 
consumidores: el precio y la utilidad del producto. Sólo las personas con mayor nivel de 
ingresos le dan menos importancia al precio en sus decisiones de compra. En cuanto a 
los factores que influyen para comprar en unos u otros comercios, este año han 
aumentado ligeramente todos los factores que facilitan compras más competitivas, como 
la existencia de productos más baratos, las buenas condiciones de pago o la flexibilidad 
de los horarios. No son los factores más importantes, pero el resto disminuye 
ligeramente en la misma proporción que aquéllos aumentan. La importancia que los 
andaluces dan a su poder de compra no significa que adopten una perspectiva banal 
frente al consumo (por ejemplo, consideran de forma relevante que un comercio 
disponga de vías para resolver cualquier problema que surja). Sin embargo, sí establece 
el escenario a partir del cual los consumidores van a avanzar en su maduración tanto 
como consumidores responsables como consumidores activos. En el momento que la 
tendencia que ya señalamos en el BACO-2005 madure, es decir, en el momento en que 
se relacione de una forma más sistemática el poder de compra con los derechos de los 
consumidores, los patrones de consumo de los andaluces cambiarán.  
 El consumo responsable de los andaluces no es, de todas maneras, una cuestión 
menor. El 80% de los consumidores comprueba la fecha de caducidad, el 70% exige la 
garantía y casi el 50% lee las etiquetas, aunque sólo el 28% exige el IVA. Casi un tercio 
compra productos ecológicos, la mayoría de ellos porque contribuyen a mejorar el 
medio ambiente. Cuando van a comprar, tres cuartas partes de los andaluces planifican 
antes las compras. Confían mucho más en la información que dan las asociaciones de 
consumidores o los medios de comunicación, que la prestada por los productores o los 
comercios. Todo ello nos dice que los consumidores tratan de tomar las mejores 
decisiones, y que el problema aún es la persistencia de un patrón de consumo 
tradicional, más pasivo, en el que no se ha establecido una vinculación fuerte entre su 
acción y el ámbito del consumo. 
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 De momento, los consumidores andaluces confían de forma muy significativa en 
la Administración y que ésta vaya a proteger sus derechos como tales. Casi el 70% 
piensa que los ciudadanos “necesitan” esa protección. Desde aquí se comprende la 
elevada responsabilidad que los consumidores imputan a la Junta de Andalucía como 
responsable directo de la protección de los consumidores, por encima incluso de la 
responsabilidad de los Ayuntamientos. Por otro lado, las asociaciones de consumidores 
son muy bien valoradas. El 50% dice conocerlas y el 84% valora de manera positiva su 
existencia. Sin embargo, los grados de afiliación son bajos y las expectativas de 
asociarse en el futuro no son muy altas. Otra cuestión es la utilización de las mismas por 
los consumidores. A lo largo del presente año, las personas que acudieron a alguna 
asociación de consumidores a resolver algún problema con algún comercio aumentaron 
casi el doble, mientras que los que acudieron a las Oficinas Municipales de Información 
al Consumidor se mantuvieron estables, aunque siguen siendo estas oficinas el destino 
mayoritario de las reclamaciones de los consumidores. Esta relación con las 
asociaciones de consumidores puede que retrate bien el patrón de protesta de los 
consumidores. 
 La cuestión de la protección de los derechos de los consumidores no parece que 
sea una cuestión menor para la población andaluza. Los andaluces son conscientes de la 
importancia que tiene defender sus derechos. Ellos confían en la Administración y, 
subsidiariamente, en las asociaciones de consumidores, pero eso no significa que 
confíen plenamente en que los problemas se resolverán, ni significa que aún así quieran 
cambiar las cosas. En principio, a más de la mitad de los que vuelven a los 
establecimientos a reclamar se les resuelve el problema en el mismo establecimiento, lo 
cual nos dice que hay muchos consumidores que defienden sus derechos directamente. 
A los que no se le resuelve y no continúan con el ciclo de protesta, piensan que no 
merece la pena o es una pérdida de tiempo. Esa falta de confianza no es exclusiva del 
ámbito del consumo, ya que ocurre de manera muy similar en cualquier otro ámbito 
público, pero es una clave para entender la falta de actividad como consumidores y el 
abandono de las vías de reclamación. En el BACO-2006 se preguntó por la periodicidad 
de la protesta y por las actividades de participación realizadas a lo largo del año en 
cualquier ámbito. La respuesta es muy similar a la que obtenemos con relación a las 
reclamaciones en consumo. La mayoría de la ciudadanía no participa en asociaciones, ni 
entra en contacto con representantes políticos, ni reclama, pero es alentador, al menos, 
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conocer dónde participan más y cuáles son los instrumentos más utilizados. Estos son 
instrumentos no convencionales o que dibujan un curso de acción menos vinculado a 
estructuras tradicionales. El 22% de los andaluces fue a una manifestación, el 14% dice 
que compró productos por razones diferentes al precio, pero sólo el 8% dice que ha 
colaborado con una asociación y un escaso 2% trasladó alguna queja al Defensor del 
Pueblo. Al igual que los consumidores utilizan los medios puestos a su disposición por 
las Administraciones (sobre todo las OMICs) y las asociaciones de consumidores, es un 
hecho que pueden participar en otras actividades aunque no tengan vocación de 
pertenecer a una asociación. Quizá sea desde ahí desde donde podamos pensar en el 
importante aumento de la participación en las asociaciones de consumidores y la 
posibilidad de que el consumidor andaluz adquiera un perfil más activo en el consumo y 
en la protección de sus derechos como consumidores. 
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INSTITUTO DE ESTUDIOS SOCIALES AVANZADOS DE ANDALUCIA (IESA/CSIC)  
 
 
ESTUDIO 0612. CONSUMO 2006 - FICHA TÉCNICA DE LA MUESTRA 
 
POBLACIÓN OBJETO DE ESTUDIO: Personas residentes en Andalucía con edades 
iguales o superiores a 18 años. 
 
TAMAÑO DE LA MUESTRA: 1.200 entrevistas 
 
TIPO DE ENTREVISTA: Presencial mediante entrevistador, realizada en los 
domicilios. 
 
TIPO DE MUESTREO: Estratificado por grupos socioeconómicos de secciones 
censales. 
 
ESTRATIFICACIÓN Y PROCESO MUESTRAL: 
Cada ruta se compone de una muestra de 9 personas, y por tanto la estratificación por 
sección, va a incluir 134 secciones con afijación proporcional a la población. 
Las 134 secciones se elegirán a través de un muestro sistemático dentro de cada estrato. 
 
Una vez que hemos obtenido las 134 secciones ó rutas, para las 9 entrevistas por ruta, se 
establecen cuotas de sexo y edad atendiendo a los siguientes criterios: 
 
• Se distribuyen inicialmente proporcional al sexo y edad de cada sección o ruta 
atendiendo a los siguientes tramos de edad: 
18 a 29 años 
30 a 44 años 
45 a 59 años 
60 y más años 
• Se cuadra para que también sea proporcional a la variable grupo. 
• Restricción de menos de 3 individuos de la misma cuota en una sección o ruta. 
 
Para cada una de las 134 rutas se elige aleatoriamente una de sus calles para que sea la 
vía de inicio en el trabajo de campo y a partir de ahí, la selección de las viviendas 
entrevistadas dentro de cada sección ha sido mediante el sistema de rutas aleatorias, 
eligiéndose a la persona que se entrevista mediante cuotas de sexo y edad. 
 
NIVEL DE ERROR: El nivel de error absoluto máximo esperado de los resultados de 
la encuesta, para las frecuencias de cada variable, es de ± 2,9%, para un nivel de 
confianza del 95%. 
 
TIEMPO MEDIO DE LA ENTREVISTA: 24,85 minutos. 
 
FECHAS DE REALIZACIÓN DEL TRABAJO DE CAMPO: Octubre-Noviembre 
de 2006. 
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Instituto  de  Estudios  Sociales  Avanzados de Andalucía 
Consejo Superior de Investigaciones Científicas (Ministerio de Educación y Ciencia) / Junta de Andalucía  
 
UNIDAD DE ESTUDIOS APLICADOS 
 
Nº ESTUDIO:  0612 
 
ENTREVISTADOR/A: 
 
El presente estudio se enmarca dentro de los sondeos de opinión pública de la población andaluza que el IESA  realiza periódicamente. En este 
caso concreto, el estudio tiene como objetivo conocer la opinión de los andaluces sobre la situación de nuestra Comunidad 
Autónoma. Las preguntas son sencillas. No existen respuestas buenas o malas. Nos interesa ante todo conocer su opinión. Le agradecemos de 
antemano su colaboración 
-  
RUTA:                            Nº DE CUESTIONARIO:             
 
 
PROVINCIA:        ___________ 
 
 
MUNICIPIO:                           
 
 
SECCIÓN :                                         
 
P1.- ¿Podría decirme Ud. por orden de importancia los tres 
problemas de Andalucía que más le preocupan hoy?.  
 
     NS NC 
P1.1.- _____________________________ _____  88 99 
 
P1.2.- _____________________________ _____  88 99 
 
P1.3.- _____________________________ _____  88 99 
 
 
P2.- De las políticas de la Junta de Andalucía que le cito a 
continuación, ¿podría Ud. decirme las tres que Ud. considera más 
importantes? MOSTRAR TARJETA 1 
 
 - Cultura .................................................................... 1 
 - Sanidad .................................................................. 2 
 - Protección de los consumidores............................. 3 
 - Medio ambiente ...................................................... 4 
 - Educación............................................................... 5 
 - Agricultura y pesca ................................................. 6 
 - Servicios sociales ................................................... 7 
 - NS........................................................................... 8 
-  NC...........................................................................9 
 
P3.- Respecto a su actual situación económica familiar, ¿piensa Ud. 
que es mejor, igual o peor que la de hace un año? ¿Y pensando en el 
futuro, cómo piensa que va a ser dentro de un año? 
 
                                                           P3.1          P3.2 
                                                          Pasado    Futuro 
 - Mucho mejor ................................. 5 5 
 - Mejor ............................................. 4 4 
 - Igual .............................................. 3 3 
 - Peor .............................................. 2 2 
 - Mucho peor ................................... 1 1 
 - NS ................................................. 8 8 
 - NC................................................. 9 9 
 
 
P4.- De estas dos situaciones que le cito respecto a los ingresos 
mensuales, ¿cuál se da con mayor frecuencia en su hogar?: 
 
 - Se gasta todo en el mismo mes..............................1 
 - Se reserva algo para gastos futuros o ahorro.........2 
 - NS ...........................................................................8 
 - NC...........................................................................9 
P5.- A lo largo de los últimos doce meses, ¿piensa Ud. que ha 
ahorrado mucho, suficiente, poco o nada? 
 
 - Mucho .............................................................. 4 
 - Suficiente ......................................................... 3 
 - Poco................................................................. 2 
 - Nada.... ............................................................ 1 
 - NS .................................................................... 8 
 - NC.................................................................... 9 
 
 
P6.- ¿Con qué finalidad ahorra Ud.? 
 
 - Para comprar cosas en el futuro ...................................1 
 - Por cuestiones de seguridad personal o familiar ..........  2 
 - Para la pensión........................................... ..................3 
 - Para la educación de los hijos.......................................4 
 - Para imprevistos……………………………… ................5 
 - NS.............................................................................. ...8 
 - NC……………………………………………………… .....9 
 
 
P7.- Respecto al año anterior, ¿considera Ud. que ha gastado en 
productos para su consumo mucho más, más, igual, menos o mucho 
menos? 
 
 - Mucho más….................................. ..............................5 
 - Más................................................................................4 
 - Igual...............................................................................3 
 - Menos............................................................................2 
 - Mucho menos................................................................1 
 - NS........................................................ .........................8 
 - NC........................................................ .........................9 
 
 
P8.- ¿Y para el próximo año espera Ud. gastar mucho más, más, 
igual, menos o mucho menos? 
 
 - Mucho más....................................................................5 
 - Más................................................................................4 
 - Igual...............................................................................3 
 - Menos............................................................................2 
 - Mucho menos................................................................1 
 - NS .................................................................................8 
 - NC .................................................................................9 
 
La información obtenida en esta encuesta está 
protegida por la Ley 12/89 que regula el secreto 
estadístico para las administraciones públicas, no 
pudiéndose tratar ni difundir más que de forma 
numérica y agregada, para garantizar el anonimato de 
los entrevistados.
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P9.- ¿Qué frase se ajusta mejor a lo que Ud. piensa y hace cuándo 
va de compras? 
 
 - Cuando voy de compras tengo claro lo que quiero .............1 
 - Cuando voy de compras decido sobre la marcha................2 
 - NS ........................................................................................8 
 - NC........................................................................................9 
 
 
 
P10.- Cuando Ud. oye la palabra “consumo” ¿con qué términos de 
los que le cito la relaciona más? Elegir dos en orden de importancia. 
MOSTRAR TARJETA 2 
                                                                          P10.1      P10.2 
                                                                         Primero   Segundo 
 - Necesidad ...................................................... 1 1 
 - Ocio (juego, diversión) ................................... 2 2
 - Endeudamiento.............................................. 3 3 
 - Bienestar........................................................ 4 4 
 - Despilfarro...................................................... 5 5 
 - Con ninguno de ellos ..................................... 6 6 
 - NS .................................................................. 8 8 
 - NC.................................................................. 9 9 
 
 
 
P11.- ¿Ha comprado durante los últimos doce meses productos de 
comercio justo? 
 
 - Sí................................................................ 1 -> Salta a P13 
 - No .............................................................. 2 -> Salta a P12 
 - No sé lo que es .......................................... 3 -> Salta a P13 
 - NS .............................................................. 8 -> Salta a P13 
 - NC.............................................................. 9-> Salta a P13 
 
 
A los que hayan contestado negativamente en la P11 
 
P12.- ¿Podría decirme la razón más importante por la que no compra 
productos de comercio justo? 
 
 - Porque son de peor calidad ................................................ 1 
 - Porque son más caros ........................................................ 2 
 - Porque no se encuentran fácilmente en el mercado........... 3 
 - Porque no me inspiran confianza........................................ 4 
 - Otras (¿cuáles?______________________________) ..... ____ 
 - NS ....................................................................................... 8 
 - NC ....................................................................................... 9 
 
P13.- ¿Ha comprado durante los últimos doce meses productos 
ecológicos? 
 
 - Sí ................................................................1 -> Pasa a P14 
 - No...............................................................2 -> Salta a P15 
 - No sé lo que es ..........................................3 -> Salta a P16 
 - NS ..............................................................8 -> Salta a P16 
 - NC ..............................................................9 -> Salta a P16 
 
P14.- ¿Podría decirme la razón más importante por la que  
           compra productos ecológicos? 
 
 - La calidad del producto ....................................................... 1 
 - Su contribución a la mejora del medio ambiente ................ 2 
 - Su influencia positiva sobre la salud ................................... 3 
 - Otras razones (¿cuáles?________________________).... ____ 
 - NS ....................................................................................... 8 
 - NC ....................................................................................... 9 
                                                                        Pasa a P16 
 
 
 
A los que hayan contestado negativamente en la P13 
 
P15. ¿Podría decirme las dos razones por las que no 
         compra productos ecológicos? 
 
 - Porque son de peor calidad ................................................ 1 
 - Porque son más caros ........................................................ 2 
 - Porque no se encuentran fácilmente en el mercado........... 3 
 - Porque no me inspiran confianza........................................ 4 
- Otras (¿cuáles?______________________________) ..... ____ 
 - NS ....................................................................................... 8 
 - NC ....................................................................................... 9 
 
P16. ¿Podría Ud. decirme si en los últimos doces meses ha aumentado o disminuido el gasto en su hogar de los siguientes bienes o 
servicios?
  
Ha aumentado
Ha sido igual 
(No leer) 
Ha 
disminuido NS NC 
 
P16.1. Gastos relacionados con la casa (pequeñas inversiones, 
reparaciones, mantenimiento)..................................................... 3 2 1 8 9 
 
P16.2. Ocio (viajes, restaurantes, cine, etc)................................ 3 2 1 8 9 
 
P16.3. Gastos relacionados con el coche (reparaciones, 
mantenimiento, seguro)................................................................ 3 2 1 8 9 
 
P16.4. Ropa y calzado................................................................. 3 2 1 8 9 
 
P16.5. Alimentación...................................................................... 3 2 1 8 9 
 
P16.6. Electrodomésticos............................................................. 3 2 1 8 9 
 
P16.7. Libros, Música, DVD......................................................... 3 2 1 8 9 
 
P16.8.  Informática (ordenadores, impresoras, etc.).................... 3 2 1 8 9 
 
P16.9. Educación y formación..................................................... 3 2 1 8 9 
 
P16.10. Médicos y farmacia......................................................... 3 2 1 8 9 
 
P16.11. Seguros.......................................................................... 3 2 1 8 9 
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P17. Si tuviera Ud. que reducir gastos en su hogar y dependiera de Ud., ¿en qué medida diría que los reduciría mucho, bastante, algo, poco o 
nada en cada uno de estos productos o servicios? 
 
MUCHO BASTANTE ALGO POCO NADA NS NC 
 
P17.1.- Gastos relacionados con la casa 
(pequeñas inversiones, reparaciones, 
mantenimiento)...................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.2.- Ocio (viajes, restaurantes, cine, etc)........ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.3.- Gastos relacionados con el coche 
(reparaciones, mantenimiento, seguro)................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.4.- Ropa-calzado........................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.5.- Alimentación.............................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.6.- Electrodomésticos..................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.7.- Libros, Música, DVD................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.8.- Informática (ordenadores, impresoras, 
etc.)....................................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.9.- Educación y formación............................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.10.- Médicos, farmacia................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P17.11.- Seguros.................................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P18.- De los sectores que le cito a continuación, ¿podría decirme cómo los valora según la confianza que le inspira como consumidor?  
 MUY BIEN BIEN REGULAR MAL MUY MAL NS NC 
 
P18.1.- Empresas de telefonía.............................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.2.- Tiendas Informática.................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.3.- Suministro de luz y agua........................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.4.- Talleres  reparación coches...................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.5.- Agencias inmobiliarias.............................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.6.- Bancos...................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.7.- Seguros..................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.8.- Electrodomésticos..................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.9.- Promotoras de viviendas........................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.10.- Ropa y calzado....................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P18.11.- Alimentación............................................ 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
 
P19.-. De los tipos de tiendas y comercios que le muestro, ¿podría Ud. decirme con qué frecuencia acude a ellos para realizar sus compras?   
 
Siempre Casi siempre
De vez en 
cuando Casi nunca Nunca NS NC 
 
P19.1.- A un gran centro comercial............ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P19.2.- Al supermercado de mi barrio....... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P19.3.- A la tienda más cercana a mi 
domicilio..................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P19.4.- A un bazar (todo a cien, veinte 
duros, etc).................................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P19.5.- Tiendas que venden sus productos 
por Internet................................................. 5 4 3 2 1 8 9 
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P20.- Cuando va a una determinada tienda o centro comercial ¿qué importancia le da a los siguientes aspectos? MOSTRAR TARJETA 3 
 Mucha Bastante Alguna Poca Ninguna NS NC 
 
P20.1.- Las condiciones higiénicas y 
sanitarias de la tienda o centro comercial.... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.2.- La profesionalidad y atención que 
recibe por parte del comerciante................ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.3.- Las condiciones de pago que le 
ofrece la tienda o  centro comercial ........... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.4.- La calidad de los productos que le 
ofrecen........................................................ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.5.- La flexibilidad de horarios de la 
tienda o centro comercial........................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.6.- La existencia de precios baratos en 
comparación con otras tiendas................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P20.7.- Que el establecimiento disponga 
de vías para resolver los problemas que 
surjan en la compra de algún producto 
(reclamaciones).......................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P21.- A continuación le voy a leer una serie de comportamientos relacionados con el consumo de bienes y servicios. Me gustaría que me 
contestara si los realiza siempre, casi siempre, de vez en cuando, casi nunca o nunca. MOSTRAR TARJETA 4 
 
Siempre Casi siempre
De vez en 
cuando Casi nunca Nunca NS NC 
 
P21.1.- Comprueba la fecha de caducidad 
del producto cuando va a la compra 5 4 3 2 1 8 9 
 
P21.2.- Exige la garantía en los productos 
que adquiere o en los servicios que 
contrata 5 4 3 2 1 8 9 
 
P21.3.- Exige que le carguen el IVA 
cuando le prestan un servicio 5 4 3 2 1 8 9 
 
P21.4.- Lee la composición de los 
productos que compra o las condiciones de 
los servicios que contrata 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P22. ¿En qué medida diría Ud. que le inspiran mucha, bastante, suficiente, poca o ninguna confianza los siguientes productos…? 
 
 Mucha Bastante Algo Poca Ninguna NS NC 
 
P22.1.- Productos Ecológicos......................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22.2.- Denominación de Origen................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22. 3.- Marcas propias de los comercios (Productos 
Blancos).......................................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22. 4.- Productos enriquecidos dirigidos a la salud 
(Productos Funcionales)................................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22.5.- Alimentos precocinados..................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22.6.- Alimentos congelados....................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P22.7 Comida rápida (hamburguesas, pizzas.)............. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.- En qué medida los siguientes aspectos que le voy a mencionar le influyen mucho, bastante, algo, poco o nada a la hora de comprar. 
MOSTRAR TARJETA 5 
 Mucha Bastante Algo Poco Nada NS NC 
 
P23.1.- El precio del producto.......................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.2.- Los ingredientes y/o la materia prima.. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.3.- Considerar que el producto es lo que 
necesito para lo que yo quiero hacer............... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.4.- Productos que son ya conocidos por 
una compra anterior.......................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.5.- Productos que son recomendados (por 
amigos, familiares u otras personas)............... 5 4 3 2 1 8 9 
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 Mucha Bastante Algo Poco Nada NS NC 
 
P23.6. Productos que son conocidos por la  
publicidad......................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.7.- Disponibilidad y facilidad para 
conseguir el producto en los puntos de venta... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.8.- Información sobre los efectos 
medioambientales de lo que compramos 
(menos consumo energía, productos 
reciclables, productos no contaminantes, etc).. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.9.- Información sobre los efectos que 
tienen los productos en la salud........................ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P23.10.- Información sobre el origen geográfico 
del producto...................................................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P24.- ¿Podría decirme Ud. hasta qué punto está de acuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas con el consumo de bienes y servicios? 
MOSTRAR TARJETA 6 
 
Muy de 
acuerdo De acuerdo 
Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo 
Muy en 
desacuerdo NS NC 
 
P24.1.- El consumo es fundamental para la 
economía porque contribuye a generar empleo. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P24.2.- El ahorro es más importante que el 
consumo para la economía de un país............. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P24.3.- El consumo es una rueda que nos 
atrapa y de la que no se puede salir................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P24.4.- El consumo contribuye al bienestar y a 
la mejora de la calidad de vida......................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P25.- ¿Hasta qué punto está Ud. de acuerdo con las siguientes afirmaciones en todo lo relativo a la protección de los consumidores?  
MOSTRAR TARJETA 7 
 
Muy de 
acuerdo De acuerdo 
Ni de acuerdo 
ni en 
desacuerdo 
En 
desacuerdo 
Muy en 
desacuerdo NS NC 
 
P25.1.- El Estado debe limitarse sólo y 
exclusivamente a realizar campañas de 
información y sensibilización, dejando que 
los ciudadanos defiendan sus derechos a 
través de las asociaciones......................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P25.2.- El Estado debe crear organismos 
públicos para proteger a los consumidores 
y ayudarles a resolver sus problemas........ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P25.3.- El Estado debe impulsar la 
creación de asociaciones de 
consumidores, pero sin interferir en sus 
actividades................................................. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P25.4.- El Estado debe limitarse sólo y 
exclusivamente a aprobar leyes que 
sancionen a las empresas que cometan 
fraudes en la venta de sus productos........ 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P26.- ¿Cómo cree Ud. que es la situación de Andalucía en lo que se 
refiere a la protección de los consumidores? 
 
 - Muy buena.............................................................. 5
 - Buena ..................................................................... 4 
 - Regular (no leer) .................................................... 3 
 - Mala........................................................................ 2 
 - Muy mala................................................................ 1 
 - NS .......................................................................... 8 
 - NC .......................................................................... 9 
 
 
P27.- ¿Y cómo cree Ud. que es la situación andaluza, respecto a la 
protección de los consumidores, si la comparamos con la de otras 
regiones españolas? 
 
 - Mucho mejor ...........................................................5 
 - Mejor .......................................................................4 
 - Igual ........................................................................3 
 - Peor ........................................................................2 
 - Mucho peor.............................................................1 
 - NS...........................................................................8 
 - NC...........................................................................9 
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P28.- Y si la comparamos con la de hace diez años, ¿cree Ud. que 
ha mejorado o que ha empeorado en lo relativo a la protección de los 
consumidores? 
 - Ha mejorado mucho............................................... 5 
 - Ha mejorado algo................................................... 4 
 - Sigue igual (no leer) ............................................... 3 
 - Ha empeorado algo................................................ 2 
 - Ha empeorado mucho............................................ 1 
 - NS .......................................................................... 8 
 - NC .......................................................................... 9 
 
P29. ¿En qué medida diría Ud. que las siguientes entidades 
contribuyen a que estemos mejor informados sobre el consumo de 
bienes y servicios? 
 
 
Mucha 
Bas-
tante Algo Poca Nada
N
S 
N
C 
 
P29.1.- Servicios 
de consumo de las 
AA.PP.................... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P29.2.- Asocia-
ciones 
consumidores........ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P29.3.- Conocidos-
amigos-familiares.. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P29.4.- Empresas 
fabricantes............. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P29.5.- Medios 
comunicación........ 5 4 3 2 1 8 9 
 
P29.6.-  Los 
comercios.............. 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P30.- Sobre este tema de la protección de los consumidores, ¿podría 
Ud. decirme con cual de estas afirmaciones se identifica más? 
MOSTRAR TARJETA 8 
 
 - Los derechos de los consumidores tienen que ser  
   defendidos por los propios ciudadanos ...............................1 
  
 - Los derechos de los consumidores tienen que ser  
    defendidos por las asociaciones consumidores ..................2 
 
 - Los ciudadanos no pueden por sí solos  defender 
  sus derechos como consumidores, sino que necesitan 
   la protección del Estado y la administración pública ...........3 
  
 - Con ninguna (no leer) ................................................................4 
 - NS ..............................................................................................8 
 - NC..............................................................................................9 
 
P31.- ¿Qué responsabilidad atribuye a las siguientes instituciones en 
el tema de la protección de los consumidores?  
 
Muy  
Alta  Alta Media Baja  
Muy 
Baja NS NC
P31.1- Junta de 
Andalucía............. 5 4 3 2 1 8 9 
 
P31.2.- Gobierno 
de la Nación......... 5 4 3 2 1 8 9 
 
P31.3.- Unión 
Europea………..… 5 4 3 2 1 8 9 
 
P31.4.- 
Ayuntamientos...… 5 4 3 2 1 8 9 
 
P31.5.- 
Diputaciones…...... 5 4 3 2 1 8 9 
 
 
P32.- ¿Cómo valora la actuación de la Junta de Andalucía en el tema 
de la protección de los derechos de los consumidores? 
 
 - Muy bien .................................................................5 
 - Bien.........................................................................4 
 - Regular (no leer) ....................................................3 
 - Mal ..........................................................................2 
 - Muy mal ..................................................................1 
 - NS...........................................................................8 
 - NC...........................................................................9 
 
P33.- ¿Podría Ud. decirme si ha oído hablar de alguno de los 
organismos que le cito a continuación y cuyas actividades están 
relacionadas con la protección de los  consumidores? 
 
 Si No NS NC 
P33.1.- El Centro Europeo del 
Consumidor.............................. 1 2 8 9 
 
P33.2.- Las Oficinas 
Municipales de Información al 
Consumidor (OMIC)................. 1 2 8 9 
 
P33.3.- Las Juntas Arbitrales 
de Consumo............................. 1 2 8 9 
 
P33.4.- Los Servicios 
Provinciales de Consumo........ 1 2 8 9 
 
 
P34.- En la actualidad existen asociaciones que se dedican a 
proteger y defender a los consumidores. ¿Podría decirme Ud. si las 
conoce o ha oído hablar de ellas? 
 
 - Sí las conozco .....................................1  Pasar a  P35----- 
 - No las conozco ....................................2  Pasar a  P37 
 - NC........................................................9  Pasar a  P37 
 
P35.-¿Cómo valora la existencia de las asociaciones 
 de consumidores? 
  
 - Muy bien .................................................................5 
 - Bien.........................................................................4 
 - Regular (no leer) ....................................................3 
 - Mal ..........................................................................2 
 - Muy mal ..................................................................1 
 - NS...........................................................................8 
 - NC...........................................................................9 
 
P36.- ¿Es o ha sido Ud. socio de alguna asociación 
 de consumidores? 
 
 - Sí, lo soy en este momento................................................. 1 
 - Lo he sido, pero ya no lo soy .............................................. 2 
 - No lo he sido nunca, pero estaría dispuesto a asociarme .. 3 
 - No he sido nunca socio ni tengo interés en serlo ............... 4 
 - NC ....................................................................................... 9 
 
P37.- ¿Podría Ud. decirme si ha tenido algún problema en los últimos 
años con la compra de un producto o la prestación de algún servicio? 
  
 - Sí ........................................................1 pasar a P38 
 - No ........................................................2  
 - NS........................................................8     pasar a T1 
 - NC.........................................................9  
 
 
 
(SOLO A LOS QUE RESPONDAN AFIRMATIVAMENTE A 
LA PREGUNTA ANTERIOR P39) 
 
 
 
P38.- ¿En qué sector o sectores tuvo Ud. problemas? 
          NS NC 
P38.1.- _________________________  _____  88 99 
 
P38.2.- _________________________  _____  88 99 
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P39.- En el caso más grave que Ud. recuerda, ¿podría decirme si 
acudió al establecimiento o servicio donde tuvo el problema para 
intentar solucionarlo?. 
  
 - Sí ......................................................................1 Pasar a P40 
 - No .....................................................................2  
 - NS.....................................................................8   Pasar a  P42 
 - NC.....................................................................9 
 
P40.- ¿Pidió Ud. el libro de reclamaciones? 
 
 - Sí ............................................................................ 1 
 - No........................................................................... 2 
 - NS .......................................................................... 8 
 - NC .......................................................................... 9 
 
P41.- ¿Se le solucionó el problema en la tienda o centro comercial 
donde compró el producto o contrató el servicio? 
 
 - Sí ............................................................................ 1 
 - No........................................................................... 2 
 - Aún está en trámites de resolución........................ 3 
 - NS .......................................................................... 8 
 - NC .......................................................................... 9 
 
P42.- ¿Hizo Ud. alguna cosa más en relación con su  problema? 
- Sí.............................................................. 1 Pasar a P43  
- No............................................................. 2 Pasar a P46 
- NS.............................................................8  Pasar a P46 
- NC.............................................................9  Pasar a P46 
 
 
P43.- Dígame, por favor, las tres primeras cosas que hizo por orden 
de prioridad en el tiempo.  MOSTRAR TARJETA 9 
  1ª      2ª 3ª 
 - Fue a una Oficina Municipal de  
    Información al Consumidor (OMIC) .........1 1 1 
 
 -  Fue a una asociación de consumidores ..2 2 2 
 
 - Fue a una junta arbitral de consumo ........3 3 3 
 
 -  Fue al Servicio Provincial de Consumo 
   (dependiente de la Junta de Andalucía) ...4 4 4 
 
-  Fui al Juzgado...........................................5 5 5 
 
-  Hizo otra cosa ¿Cuál? ______________  
 _________________________________ __  __    ___    ___ 
- NS ..............................................................8 8 8 
- NC..............................................................9 9 9  
 
P44.- Dígame, por favor, el grado general de satisfacción con los 
organismos e instituciones a los que acudió en defensa de sus 
derechos como consumidor. 
 
- Muy alta............................................... 5    
- Alta ...................................................... 4     
- Regular................................................ 3      
- Baja......................................................2    
- Muy baja.............................................. 1 
- NS ....................................................... 8 
- NC ....................................................... 9 
 
P45.- ¿Se le solucionó su problema después de acudir a esos 
organismos de reclamación? 
 
 - Sí ............................................................... 1    
 - No .............................................................. 2    
 - Aún está en trámites de resolución ........... 3   Pasar aT1 
 - NS.............................................................. 8     
 - NC ............................................................. 9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P46.- Dígame, por favor, por orden de importancia, los tres motivos 
principales por los que no continuó con la reclamación para 
solucionar su problema?  MOSTRAR TARJETA 10 
 
  1ª 2ª 3ª 
- Por no conocer el lugar al que  
  me tenía que dirigir ................................... 1 1 1 
 
- Porque no sirve para nada reclamar ......... 2 2 2 
 
- Porque no es asunto de importancia 
  para las autoridades .................................. 3 3 3 
 
- Porque no me interesan esos asuntos ...... 4 4 4 
 
- Por miedo a las represalias ....................... 5 5 5 
 
- Por la pérdida de tiempo ........................... 6 6 6 
 
- Por los costes económicos........................ 7 7 7 
 
- Otros, ¿cuales? ____________________    
 _________________________________ ___  ___  ___ 
 
- NS ............................................................ 88 88 88 
- NC ............................................................ 99 99 99  
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DATOS SOCIODEMOGRÁFICOS 
T1.-  Sexo 
 
 -  Hombre.................................................................. 1 
 -  Mujer .................................... ................................ 2 
 
T2.-  Estado Civil   
 
 -  Soltero/a................................... ............................. 1 
 -  Casado/a ................................. ............................. 2 
 -  Conviviendo en pareja........................................... 3 
 -  Divorciado/a  o separado/a..... .............................. 4 
 -  Viudo/a .................................. ............................... 5 
 -  Otros ..................................................................... 6 
 -  NC ......................................... ............................... 9 
 
 
T3.-  ¿ Cuantos años cumplió en su último cumpleaños? 
 
 _____________           NC.................  99 
 
 
T4.-  ¿Podría indicarme qué nivel de estudios terminados tiene Ud.?  
           MOSTRAR TARJETA NIVEL DE ESTUDIOS 
 
 - No sabe leer o escribir ..................................................... 1 
  
 - Sabe leer y escribir pero fue menos 
   de 5 años a la escuela...................................................... 2 
  
 - Fue a la escuela 5 años o más pero sin 
   completar EGB, ESO o Bachillerato Elemental................ 3 
 
- Bachiller Elemental, EGB, ESO completo 
  (Graduado escolar) .......................................................... 4 
 
- Bachiller superior, BUP, Bachiller LOGSE,  
  COU, PREU ..................................................................... 5 
 
- FPI, FP grado medio, Oficialía Industrial o 
  equivalente ....................................................................... 6 
 
- FPII, FP superior, Maestría industrial o equivalente, 
  Conservatorio 10 años. .................................................... 7 
 
- Diplomatura, Ingeniería Técnica, 3 cursos aprobados  
  de Licenciatura, Ingeniería o Arquitectura........................ 8 
 
- Arquitectura, Ingeniería, Licenciatura o equivalente ........ 9 
 
- Doctorado......................................................................... 10 
 
- NC .................................................................................... 99 
 
T5.-  ¿Podría indicarme  el nº de personas que residen en su hogar 
contando con Ud.? 
 
- Nº de personas........................................... _____   
 - NC ..............................................................99  
T6.-  ¿En la actualidad con quien convive Ud.,?  
 
 - Vive solo/a ..............................................................1 
 - Vive con su pareja exclusivamente ........................2 
 - Vive con hijos exclusivamente................................3 
 - Vive con su pareja e hijos exclusivamente .............4 
 - Vive en casa de sus dos progenitores ...................5 
 - Vive en casa de uno de sus progenitores ..............6 
 - Vive con otros familiares ........................................7 
 - Vive en alguna forma de familia extensa (familias  
    nucleares de varias generaciones) .......................8 
 - Otra forma de convivencia (especificar) ................  
 _______________________________ _____  
 - NC...........................................................................99 
 
T7.- La semana pasada, de lunes a domingo, ¿ha realizado un 
trabajo remunerado (en metálico o en especie) como asalariado o por 
su cuenta? 
 
 - Sí (Ocupado) ................................ 1 Pasa a T 10 
 - No (Sin trabajo o jubilado) ........... 2  Pasa a T8 
 - NC................................................. 9 Pasa a T 10 
 
T8.- En las cuatro últimas semanas ¿ha tratado de encontrar 
 empleo, incluso ocasional o a tiempo parcial, o ha hecho 
 alguna gestión para establecerse por su cuenta? 
 
 - Sí .....................................................................1 
 - No .....................................................................2 
 - NC ....................................................................9 
 
T9.-. ¿Ha realizado anteriormente algún trabajo, ya sea  
como asalariado o por su cuenta? 
 
 - Sí ........................................................1     Pasa a T10 
 - No .......................................................2  Pasa a T12 
 - NC .......................................................9 Pasa a T12 
 
 
T10.- ¿Cuál es/era su situación profesional (para ocupados, parados 
que han trabajado y jubilados)? 
  
 -  Empleador (no miembro de cooperativa) ............ 1 
 -  Empresario sin asalariados o  
    trabajador independiente ..................................... 2 
 -  Miembro de cooperativa ...................................... 3 
 -  Trabaja con carácter fijo  a sueldo, comisión,  
    jornal u otra clase de remuneración .................... 4 
 -  Trabaja con carácter eventual o temporal a  
    sueldo, comisión, jornal u otra clase de  
    remuneración....................................................... 5 
 -  Trabajos esporádicos .......................................... 6 
 -  Otra situación (especificar).................................. 
 
 _______________________________ ____  
 
 -  NC........................................................................9 
 
 
 
T11.-  ¿Y cuál es su actual o ultima ocupación u oficio? Es decir, ¿en 
qué consiste o consistía específicamente su trabajo?  
(ENTREVISTADOR/A : precisar lo más posible. Por ejemplo: 
mecánico de coches, peón de la construcción ...etc. Se refiere a la 
ocupación principal de la persona entrevistada). 
______________________________________ _____  
 
 NC………................................................................999 
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T12.- ¿Se encontraba la semana pasada en alguna o algunas de las 
siguientes situaciones?  
 SI NO NC
T12_1.- Estudiante (aunque esté de vacaciones)...... 1 2 9 
 
T12_2.-  Percibía una pensión de jubilación o unos 
ingresos de prejubilación........................................... 1 
 
2 
 
9 
 
T12_3.-  Dedicado/a a las labores del hogar.............. 1 2 9 
 
T12_4.-  Incapacitado/a permanente.......................... 1 2 9 
 
T12_5.-  Percibiendo una pensión distinta a la de 
jubilación (o prejubilación).......................................... 
 
1 
 
2 
 
9 
 
T12_6.- Realizando sin remuneración trabajos        
 sociales actividades benéficas................................... 
 
1 
 
2 
 
9 
 
T12_7.- Ayuda familiar (trabajo no remunerado en la 
empresa, negocio o explotación de un familiar con el 
que conviva)............................................................... 
 
1 
 
2 
 
9 
 
  
T13  .- Podría decirme, por último, ¿Cuáles son los ingresos netos  
que entran en su hogar al mes por todos los conceptos? (Es decir, 
sumando el dinero que ganan todos los miembros del hogar) 
MOSTRAR TARJETA DE INGRESOS 
 
       PESETAS                            EUROS              
 Menos de 42.000 pts. Menos de 250 € ........................1 
 42.001 ____ 83.000 251  ____  500 ........................2 
 83.001 ____ 125.000 501  ____  750 ........................3 
 125.001 ___ 166.000 751  ____  1000 ......................4 
 166.001 ___ 208.000 1001 ____  1250 ......................5 
 208.001 ___ 250.000 1251 ____  1500 ......................6 
 251.000 ___ 291.000 1501 ____  1750 ......................7 
 291.001 ___ 333.000 1751 ____  2000 ......................8 
 333.001 ___ 374.000 2001 ____  2250 ......................9 
 374.001 ___ 416.000 2251 ____  2500 ......................10 
 416.001 ___ 500.000 2501 ____  3000 ......................11 
 500.001 ___ 582.000 3001 ____  3500 ......................12
  
 Más de 582.000 Pts. Más de 3.500 Euros ..................13 
 NS _______  ________ ...............................98 
 NC _______  ________ ...............................99 
 
 
 
T14.- ¿Le importaría darme su número de teléfono? 
 
(ENTREVISTADOR/A: explicar que pueden llamarle para 
inspeccionar que se ha realizado la entrevista) 
 
 - Tiene teléfono y da número  (fijo) ............................ 1 
 - Tiene teléfono y da número  (móvi)l ........................ 2 
 - No tiene teléfono...................................................... 3 
 - Tiene teléfono pero no quiere dar el número........... 4 
 - N.C........................................................................... 9 
 Nº de teléfono ___________________________  
 
T15.-  Le agradecería que me diera algún dato personal (nombre) 
para inspeccionar la realización de esta encuesta 
 
Nombre u otro dato:_____________________________  
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A RELLENAR POR EL ENTREVISTADOR/A 
 
U1.- Tipo de Barrio 
 
 - Zona residencial de clase alta ............................... 8 
 - Zona residencial de nivel medio............................. 7 
 - Barrio antiguo en buenas condiciones ................... 6 
 - Barrio obrero en buenas condiciones .................... 5 
 - Barrio antiguo deteriorado...................................... 4 
 - Barrio obrero deteriorado ....................................... 3 
 - Suburbio, zona marginal ........................................ 2 
 - Viviendas diseminadas o zona rural ...................... 1 
 - NS .......................................................................... 9 
 
 
U2.- Desarrollo de la entrevista. 
 
 - Muy bueno.............................................................. 5 
 - Bueno .................................................................... 4 
 - Regular................................................................... 3 
 - Malo........................................................................ 2 
 - Muy malo................................................................ 1 
 
 
U3.- Sinceridad de la persona entrevistada. 
 
 - Muy buena.............................................................. 5 
 - Buena ..................................................................... 4 
 - Regular................................................................... 3 
 - Mala........................................................................ 2 
 - Muy mala................................................................ 1 
 
 
U4.- Incidencias de la Ruta. 
 
 U4.1- Calle inexistente ................................. _____  
 U4.2- Acera sin edificios............................... _____  
 U4.3- Nº en la calle inexistente .................... _____  
 U4.4- Alojamiento colectivo.......................... _____  
 U4.5- Local comercial................................... _____  
 U4.6- Vivienda deshabitada ......................... _____  
  
 
U5.- Contactos hasta realizar esta entrevista. 
 
 U5.1.- Portales en los que el portero impide entrar .. ____  
 U5.2.- Nº de viviendas en las que no había nadie .... ____  
U5.3.- Nº de personas que no abren la puerta o se   
           niegan a hacer la entrevista ........................... ____  
U5.4.- Nº de personas que no cumplen la cuota....... ____  
U5.5.- Nº de personas que empiezan pero no  
         finalizan la entrevista......................................... ____  
 
U6.- Nº de orden de la entrevista en la ruta 
 __________  
 
U7.- Día de la semana 
 
 - Lunes ......................................................................1 
 - Martes .....................................................................2 
 - Miércoles.................................................................3  
 - Jueves.....................................................................4 
 - Viernes ....................................................................5 
 - Sábado....................................................................6 
 - Domingo..................................................................7 
 
U8.- Fecha de realización 
 
 U.8.1 Día________   U.8.2 Mes_______  
 
U9.- Duración de la entrevista en minutos. 
 
 ____________   
 
U10.- Hora de realización 
 
 - Mañana (antes de las 12) .......................................1 
 - Mediodía (entre 12 y 15 ) ........................................2 
 - Tarde (entre 15 y 20 ) .............................................3 
 - Noche (después de las 20 h.) .................................4 
 
 
DIRECCIÓN DE LA ENTREVISTA REALIZADA 
 
C/__________________________________________________________________________Nº _______ Piso______ Bloque  
 
Localidad_______________________________  Provincia_____________________________  
 
Nombre de  entrevistador/a_________________________________________________________________________ 
 
A RELLENAR EN CODIFICACIÓN 
 
CD.1.- Nº DE CODIFICADOR/A  ____ 
 
Z1.- Resultado de Codificación 
 
 - Válido .................................................. 1 
 - Corregido ............................................ 2 
  
 Z2.- Motivos de Corrección del Cuestionario 
 
  Z2.1_____  Z2.2_____  Z2.3_____ 
 
Z3.- Valoración de la cumplimentación del Cuestionario 
  
 
 _____  
 
 
CD.2.- Nº DE CODIFICADOR/A  ____ 
 
Z4.-  Control de Campo 
 - Entrevista no inspeccionada .................................. 1 
 - Inspección telefónica.............................................. 2 
 - Inspección personal ............................................... 3 
 - Inspección telefónica y personal ............................ 4 
   
 Z5.-  Resultado de Inspección del cuestionario 
 - Válido ..................................................................... 1 
 - Corregido................................................................ 2 
 
Z6.-  Valoración de la inspección             ________ 
                              __________
 
 
